





Sejak zaman prasejarah, manusia telah mengerti bahwa tanpa memiliki gigitan 
yang normal akan menyulitkan kelangsungan hidupnya (Phulari, 2013). Gigitan 
yang tidak normal dapat mengganggu proses mengunyah makanan dan 
menyulitkan proses makan secara keseluruhan. Praktik ortodontik sudah eksis 
sejak zaman kuno sekitar lebih dari 2000 tahun yang lalu. Bukti fosil 
memperlihatkan bahwa bangsa Etruscan, Mesir, dan Romawi menggunakan telah 
menggunakan peralatan sejenis kawat yang dililitkan di giginya untuk merapikan 
susunan giginya (hlm. 20).  
2.1.1. Pengertian Ortodontik 
Singh (2007) mengatakan bahwa menurut pandangan orang awam ortodontik 
adalah salah satu cabang di kedokteran gigi yang menangani susunan gigi. 
Salzmann (seperti dikutip dalam Singh, 2007) mendefinisikan ortodontik sebagai 
cabang ilmu dan kesenian kedokteran gigi yang menangani kelainan pada 
perkembangan dan posisi gigi dan rahang yang memberikan efek pada kesehatan 
mulut dan kesehatan fisik, estetika, dan psikis secara keseluruhan bagi seseorang. 
Noyes (seperti dikutip dalam Singh, 2007) menjelaskan ortodontik sebagai ilmu 
yang mempelajari relasi antara gigi dengan perkembangan wajah, serta 
memperbaiki pertumbuhan gigi yang tidak teratur (hlm. 3). 
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Definisi mengenai ortodontik terus dikembangkan oleh British Society of 
Orthodontics (seperti dikutip dalam Singh, 2007) yang mengatakan ortodontik 
mencangkup ilmu tentang perkembangan rahang dan wajah, yang mempengaruhi 
posisi gigi, mempelajari aksi dan reaksi pengaruh internal dan eksternal pada 
perkembangan, serta pencegahan dan koreksi perkembangan yang tidak normal. 
Dilanjutkan dengan American Board of Orthodontics (seperti dikutip dalam 
Singh, 2007) yang menyatakan ortodontik adalah spesialis di kedokteran gigi 
yang mempelajari pertumbuhan dan perkembangan anatomi gigi termasuk 
pencegahan dan perbaikan susunan gigi yang tidak teratur secara mekanis dan 
fungsional untuk menciptakan posisi gigitan mulut dan bentuk wajah yang 
normal. Definisi yang terakhir merupakan hasil dari perkembangan ilmu 
pengetahuan terkini dengan mengakui kemampuan ortodontis yang tidak hanya 
mampu mengubah posisi gigi tetapi juga mengarahkan pertumbuhan gigi dengan 
peralatannya (hlm. 3). 
2.1.2. Oklusi dan Maloklusi 
 





Menurut Cobourne dan DiBiase (2009), ortodontik adalah spesialis di kedokteran 
gigi yang menangani dan memperbaiki masalah maloklusi (malocclusion). 
Maloklusi berasal dari kata “oklusi atau occlusion”, yang oklusi artinya relasi 
antar gigi dan gigitan yang ideal atau normal (hlm. 1). Sedangkan “maloklusi” 
adalah relasi susunan gigi atau gigitan yang jauh dari ideal dan dianggap secara 
estetika dan fungsionalitas tidak bagus (hlm. 2). 
 
Gambar 2.2. Contoh-contoh maloklusi 
(Singh, 2007) 
 
Penyebab maloklusi dianggap sebagai hasil dari kelainan dalam berbagai 
kondisi dan proses perkembangan dari waktu ke waktu (Cobourne dan DiBiase, 
2009). Tetapi ada juga maloklusi yang terjadi karena faktor-faktor tertentu atau 
penyakit. Penyebab maloklusi tidak dapat dijadikan acuan untuk semua orang 
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karena setiap orang mengalami perkembangan yang berbeda-beda. Berikut ini 
penyebab maloklusi: 
1. Tren evolusi 
2. Pengaruh genetik 
3. Faktor lingkungan 
4. Faktor fisik (pengaruh jaringan lunak, bernapas dengan mulut, aktivitas otot) 
5. Kebiasaan menghisap 
6. Penyakit (patah atau retak rahang, rematik rheumatoid juvenil, hormon 
berlebihan, kelainan periodontal, trauma dentoalveolar, kehilangan awal gigi 
susu) (hlm. 7-15) 
2.1.3. Cabang Ortodontik 
Menurut Phulari (2013), Ilmu ortodontik secara umum dapat dibagi menjadi tiga 
cabang berdasarkan sifat dan waktu tindakan yaitu: 
1. Ortodontik preventif 
Ortodontik preventif bertujuan untuk memelihara gigi beserta gigitan yang 
terlihat normal pada suatu waktu tertentu. Ortodontik preventif juga 
dilakukan untuk mencegah perkembangan susunan gigi ke arah yang tidak 
normal (maloklusi). Tindakan yang dilakukan antara lain, mengobati luka 
pada gigi yang berpotensi mengubah susunan gigi, memantau pertumbuhan 
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gigi baru, menghilangkan kebiasaan buruk pada gigi dan mulut, membuang 
gigi baru yang tumbuh tidak pada tempatnya, dan lain-lain. 
2. Ortodontik interseptif 
Ortodontik interseptif bertujuan untuk mencegah atau memperbaiki susunan 
gigi yang sudah menunjukkan tanda-tanda perkembangan ke arah yang tidak 
normal (maloklusi). Dibutuhkan kemampuan untuk mengenali potensi 
maloklusi di tengah-tengah perkembangan gigi dan mulut pada ortodontik 
interseptif. Tindakan yang dilakukan yaitu dengan pencabutan gigi tertentu, 
memperbaiki posisi gigitan, mengontrol kebiasaan mulut yang tidak normal, 
dan lainnya. 
3. Ortodontik Korektif 
Ortodontik korektif bertujuan untuk mengoreksi susunan gigi dan gigitan 
yang sudah mengalami ketidaknormalan (maloklusi). Dibutuhkan 
kemampuan dan prosedur teknik untuk mengurangi atau menghilangkan 
maloklusi. Tindakan yang dilakukan bisa berupa pemasangan alat atau 
bahkan tindakan operasi (hlm. 16-17).  
2.1.4. Tujuan Ortodontik 
Singh (2007) mengatakan bahwa perawatan ortodonti itu sebaiknya tidak hanya 
untuk memuaskan kebutuhan estetika pasien, tetapi juga bermanfaat untuk 
kebutuhan fungsional dan fisiologis pasien (hlm. 4). Jackson (seperti dikutip 
dalam Phulari, 2013) membagi tujuan ortodontik menjadi tiga yaitu: 
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1. Efisiensi fungsional 
Gigi beserta mulut itu dibutuhkan untuk fungsi-fungsi penting misalnya 
untuk pembunyian dan pengunyahan. Perawatan ortodontik dapat 
meningkatkan efisiensi dari fungsi-fungsi tersebut. 
2. Keseimbangan struktural 
Perawatan ortodonti tidak hanya berguna untuk gigi, tetapi juga berguna 
untuk kesehatan jaringan lunak dan struktur kepala. 
3. Keharmonisan estetika 
Perawatan ortodonti pastinya dapat meningkatkan penampilan dari seseorang 
secara estetis mulai dari merapikan susunan gigi hingga memperbaiki 
lengkung mulut dan tulang rahang (hlm. 15-16). 
2.1.5. Cakupan Ortodontik 
Spesialis ortodontik terus mengalami banyak perkembangan di bagian desain 
peralatan dan teknik-tekniknya (Phulari, 2013). Berikut ini cakupan atau 
jangkauan dari ilmu ortodontik di kedokteran gigi:  
1. Pemantauan dan penilaian dari pertumbuhan dan perkembangan gigi. 
2. Mengoreksi maloklusal pada susunan gigi. 
3. Mengoreksi maloklusal pada rahang. 
4. Perawatan ortodontik untuk orang dewasa. 
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5. Sebagai penjaga agar susunan gigi tidak banyak bergerak atau berubah. 
6. Mengendalikan kelainan dari gigi dan wajah (hlm. 18-19). 
2.1.6. Peralatan Ortodontik 
Sekarang ini ortodontik memiliki banyak jenis peralatan untuk memperbaiki 
maloklusal (Phulari, 2013). Namun, peralatan-peralatan tersebut sebenarnya bisa 
dibagi menjadi empat jenis:  
1. Peralatan ortodontik yang dapat dilepas (removable orthodontic appliances) 
2. Peralatan ortodontik yang menetap (fixed orthodontic appliances) 
3. Peralatan ortodontik fungsional (functional appliances) 
4. Peralatan ortopedi atau ekstraoral (orthopedic appliances or extraoral force 
appliances) (hlm. 17). 
 





Gambar 2.4. Peralatan ortodontik yang menetap 
(Phulari, 2013) 
 
2.1.7. Keuntungan Perawatan Ortodontik 
Menurut Phulari (2013), keuntungan perawatan ortodontik adalah: 
1. Meningkatkan kepercayaan diri. 
2. Susunan gigi yang rapi lebih sehat dan mudah untuk dibersihkan. 
3. Posisi gigi yang ideal mengurangi risiko radang gusi atau penyakit gusi 
lainnya. 
4. Susunan gigi yang rapat terhindar dari pemakaian gigi palsu. 




Brand adalah pengalaman yang menghubungkan antara perusahaan dengan 
konsumen secara emosional. Hubungan emosional itu menjadi dasar untuk 
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen. Hubungan jangka 
panjang terjadi karena adanya kepercayaan antara konsumen dengan brand, begitu 
juga sebaliknya. Brand yang berhasil mengambil kepercayaan konsumen menjadi 
tidak tergantikan di benak konsumen, konsumen menjadi setia dan percaya 
dengan apapun yang brand lakukan. Kesuksesan brand menjadi salah satu 
pengukur kesuksesan dari suatu bisnis (Wheeler, 2013, hlm. 2). Menurut Haigh 
(seperti dikutip dalam Wheeler, 2013), brand memiliki tiga fungsi utama, yaitu:  
1. Fungsi navigasi, brand berfungsi membantu konsumen dalam menentukan 
pilihan dari banyaknya pilihan yang ada. Brand yang kuat adalah brand yang 
menonjol di antara pesaing-pesaingnya.  
2. Fungsi penjamin, brand berkomunikasi dengan terus memberikan kepastian 
pada konsumen bahwa mereka sudah berada pada pilihan yang benar.  
3. Fungsi penarik perhatian, brand menggunakan asosiasi gambar-gambar 
visual dan bahasa yang unik agar dapat lebih dikenali oleh konsumen (hlm. 
2). 
2.2.1. Brand Equity 
Brand equity adalah kumpulan aset yang berhubungan dengan nama brand dan 
simbol yang menambah nilai produk atau jasa dari suatu perusahaan atau pada 
konsumen (Aaker, 1996). Ada empat kategori aset utama yaitu brand awareness, 
16 
 
perceived quality, brand loyalty, dan brand association. Beberapa aspek 
mengenai brand equity sebagai berikut: 
1. Brand equity adalah kumpulan aset. Sehingga memerlukan investasi untuk 
mennciptakan, mengelola, dan mengembangkan aset. 
2. Setiap brand equity menciptakan nilai yang berbeda-beda. Untuk mengelola 
brand equity dengan efektif, perlu lebih peka pada arah yang dapat membuat 
nilai brand lebih kuat.  
3. Brand equity mewujudkan nilai untuk konsumen dan perusahaan. Konsumen 
mengarah baik pada pihak internal dan eksternal. Persepsi oleh konsumen 
dapat menentukan kesuksesan di pasar. 
4. Aset brand equity harus berhubungan dengan nama dan simbol dari brand 
(hlm. 7-8). 
2.2.1.1. Brand Awareness 
Awareness mengarah pada seberapa kekuatan keberadaan brand di dalam 
benak konsumen. Awareness diukur sesuai dengan tingkat kemampuan 
konsumen dalam mengingat mulai dari recognition, recall, top of mind, 
dan dominant (Aaker, 1996, hlm. 10).  
Brand recognition adalah keakraban yang diperoleh dari ekspos 
brand di masa lalu. Recognition berarti secara sederhana hanya mengingat 
tentang brand apa tetapi tidak selalu mengingat mengenai dimana, 
perbedaan, dan bahkan produk dari brand tersebut. Brand recall adalah 
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keakraban pada brand yang diperoleh dengan produk atau jasanya terlibat 
(Aaker, 1996, hlm. 10-11).  Brand name dominance diperoleh ketika 
konsumen hanya menyebutkan sebuah nama brand. Kesuksesan nama 
brand tersebut harus dilindungi secara hukum agar tidak menjadi nama 
umum suatu produk atau jasa (hlm. 15).  
2.2.1.2. Perceived Quality 
Aaker (1996) menjelaskan bahwa perceived quality adalah brand 
association yang statusnya ditingkatkan menjadi aset brand karena 
beberapa alasan yaitu: 
1. Dari keseluruhan brand association, hanya perceived quality yang 
mampu meningkatkan performa financial. 
2. Perceived quality sering menjadi strategi bisnis utama atau mendasar. 
3. Perceived quality berhubungan dengan bagaimana brand 
dipersepsikan (hlm. 17). 
2.2.1.3. Brand Loyalty 
Brand loyalty adalah kunci dalam mempertimbangkan nilai pada produk 
atau jasa yang akan dibeli atau dijual karena keberadaan konsumen setia 
yang dapat diharapkan untuk pendapatan dan keuntungan yang terprediksi 
(Aaker, 1996, hlm. 21). Konsumen dapat dibagi menjadi beberapa grup 
yaitu noncustomer (konsumen yang membeli produk kompetitor atau 
bukan pengguna), price switcher (konsumen yang sensitif dengan harga), 
18 
 
passively loyal (konsumen yang membeli karena kebiasaan bukan dengan 
alasan), fence sitter (konsumen yang tidak membandingkan antara satu 
brand dengan lainnya), dan commited (konsumen sangat setia) (hlm. 22). 
2.2.1.4. Brand Association 
Sebagian besar brand equity didukung oleh asosiasi yang dibuat konsumen 
terhadap brand. Asosiasi ini dapat berupa atribut produk, selebriti, atau 
simbol tertentu. Brand association didorong oleh kemampuan brand 
identity, bagaimana perusahaan ingin brand dilihat di benak konsumen. 
Kunci kekuatan brand ada pada pengembangan dan pengaplikasian brand 
identity (Aaker, 1996, hlm. 25). 
2.2.2. Strategi Brand 
Strategi brand berguna untuk menentukan positioning, perbedaan, keunggulan 
kompetitif dan unique value proposition. Menurut Koval (seperti dikutip dalam 
Wheeler, 2013), strategi brand dibangun dari keselarasan antara visi, aksi, 
ekspresi, dan pengalaman. Strategi brand juga dibangun berdasarkan pemahaman 
dari kebutuhan dan persepsi konsumen pada perusahaan.  
Strategi brand yang berhasil adalah strategi yang kuat dan berbeda dengan 
kompetitor serta mudah dilaksanakan oleh seluruh pemegang kepentingan mulai 
dari konsumen eksternal, konsumen internal (karyawan, direksi, dan pemasok), 
dan media. Strategi Brand juga berperan sebagai panduan untuk pemasaran, 
penjualan, kejelasan, konteks, dan inspirasi untuk karyawan (hlm. 12).  
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2.2.3. Pemegang Kepentingan 
Neumeier (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan brand itu mengenai 
bagaimana pesan dilihat oleh pemegang kepentingan bukan bagaimana brand 
menyampaikan pesan. Willoughby (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
menambahkan bahwa pendapat dan prasangka tentang brand dari berbagai 
pemegang kepentingan dapat menentukan positioning dan perbedaan yang lebih 
berarti (hlm. 8). Pemegang kepentingan pada brand yaitu konsumen atau prospek, 
pemerintah, asosiasi profesional, para ahli atau institusi akademis, pemasok, 
masyarakat umum, kompetitor, rekan, organisasi atau sukarelawan, media, analis 
keuangan, pemegang saham atau investor, jajaran direksi, dan karyawan atau 
konsumen internal (hlm. 9). 
Menurut Wheeler (2013), generasi masyarakat dapat dibagi menjadi empat 
yaitu generasi senior (lahir sebelum tahun 1946), generasi boomers (lahir tahun 
1946-1965), generasi X (lahir tahun 1966-1980), dan generasi millennial (lahir 
tahun 1981-1995). Martin (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan 
bahwa 80 juta generasi milenial adalah generasi pertama yang tumbuh di tengah-
tengah budaya digital. Generasi milenial menginginkan nilai-nilai seperti 
kebebasan, pengetahuan, dan ekspresi diri yang kreatif (hlm. 9). 
2.2.4. Pengalaman Konsumen 
Di tengah kompetisi yang sengit, brand perlu memikirkan kemampuannya untuk 
memberikan pengalaman unik pada konsumen bukan hanya pada penjualan. 
Pengalaman unik dan berbeda yang mengesankan tidak hanya menarik konsumen 
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baru tetapi juga dapat memberikan efek ombak yang positif pada konsumen 
sedangkan pengalaman yang buruk dapat merusak nama brand.  
Williams (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) berpendapat bahwa 
pengalaman melalui produk dan jasanya yang membuat brand diingat di benak 
konsumen (hlm. 18). Gilmore dan Pine II (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
menjelaskan tentang pokok-pokok pengalaman, yaitu: 
1. Konsumen sudah kebal dengan pesan yang disampaikan brand, hal yang 
harus dilakukan adalah menciptakan pengalaman dengan konsumen. 
2. Pengalaman diperlakukan sebagai penawaran yang berbeda secara ekonomis 
yang melibatkan konsumen dan menciptakan kesan. 
3. Transaksi yang paling umum dapat diubah menjadi pengalaman yang 
mengesankan. 
4. Pengalaman adalah kesempatan untuk menambah sumber pemasukan dan 
keuntungan. 
5. Pengalaman tidak harus selalu secara fisik, tetapi bisa secara virtual yang 
saling berhubungan antara satu dengan lainnya. 
6. Pengalaman adalah bagian dari pemasaran. 
7. Pengalaman bisa menjadi berbayar adalah ketika harus menciptakan 
pengalaman yang bernilai sesuai biayanya. 
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2.2.5. Arsitektur Brand 
Arsitektur brand adalah hierarki brand di dalam satu perusahaan yang saling 
berhubungan antara perushaan induk, perusahaan cabang, produk, dan jasa. 
Arsitektur brand diperlukan ketika perusahaan bergabung dengan perusahaan 
lainnya, membeli perusahaan lain, atau produk untuk memberikan konsistensi 
yang membantu perusahaan untuk bertumbuh dan memasarkan lebih efektif 
(Wheeler, 2013, hlm. 20). Menurut Wheeler, tipe-tipe arsitektur brand sebagai 
berikut: 
1. Monolithic brand architecture 
Ciri-cirinya adalah brand induk yang kuat. Brand turunan menggunakan 
identitas brand induk dan pendeskripsi umum. Keuntungan dari brand 
turunan tidak terlalu penting, konsumen menentukan pilihan berdasarkan 
kesetiaannya pada brand utama. 
 




2. Endorsed brand architecture 
Ciri-cirinya adalah sinergi pemasaran antara produk atau divisi dan 
perusahaan induknya. Produk atau divisi telah memiliki pasar yang jelas dan 
mendapatkan keuntungan dari perusahaan induk yang telah dikenali. 
3. Pluralistic brand architecture 
Ciri-cirinya adalah terdiri dari brand konsumen yang telah dikenal dan nama 
brand induk yang belum dikenal oleh konsumen (hlm. 21). 
2.2.6. Brand Ideal 
Wheeler (2013) mengatakan brand harus memiliki kriteria fungsional sebagai 
berikut:  
1. Jelas, berkesan, dan pantas 
2. Mudah dikenali 
3. Menyediakan image konsisten mengenai perusahaan 
4. Mengkomunikasikan karakter perusahaan dengan jelas 
5. Dapat dilindungi secara legal 
6. Memiliki nilai-nilai yang abadi 
7. Dapat digunakan di berbagai media dan ukuran 
8. Dapat digunakan baik dengan warna hitam putih dan berwarna 
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Namun, kriteria fungsional saja tidak cukup di tengah banyaknya brand 
yang sudah terdaftar dengan berbagai ukuran dan bisnis. Brand ideal diperlukan 
untuk proses kreatif yang bertanggung jawab. Brand ideal bukan mengenai 
estetika tetapi brand yang mengandung visi, arti, keaslian, koherensi, fleksibilitas, 
komitmen, nilai, diferensiasi, dan keberlanjutan (hlm. 28-29).  
2.2.6.1. Visi 
Visi adalah fondasi dan inspirasi untuk brand (Wheeler, 2013, hlm. 29). 
Big idea, perusahaan, produk, dan jasa ditopang oleh organisasi yang 
memiliki kemampuan untuk percaya dan ketekunan untuk menghasilkan 
segala kemungkinan. Yamashita (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
mengatakan bahwa sangat penting bagi karyawan untuk mengerti 
keunikan dan karakter brand sehingga mereka mampu mewujudkan brand 
untuk apapun yang mereka pikirkan dan hasilkan (hlm. 30-31). 
2.2.6.2. Arti 
Brand selalu berpegang pada suatu arti, berupa big idea, positioning, dan 
nilai-nilai (Wheeler, 2013, hlm. 29). Kendaraan komunikasi yang paling 
cepat untuk membawa arti adalah simbol. Simbol semakin kuat jika 
masyarakat mengetahui artinya dan digunakan secara berulang.  
Glaser (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa 
simbol atau logo adalah pintu gerbang menuju brand. Wheeler (2013) 




1. Arti mendorong kreativitas 
Desainer memvisualkan arti menjadi bentuk dan ekspresi yang dapat 
dimengerti, dikomunikasikan, dan disetujui. Selutuh elemen sistem brand 
identity harus mengartikan sesuatu.   
2. Arti membangun persetujuan 
Arti digunakan sebagai bentuk persetujuan dari setiap pembuat keputusan. 
Persetujuan pada esensi dan atribut brand dilanjutkan dengan persetujuan 
solusi visual, penamaan, dan pesan-pesan kunci. 
3. Arti berkembang setiap waktunya 
Ketika perusahaan bertumbuh dan berkembang, bisnisnya ikut 
berkembang. Arti pada logo juga bisa berkembang dan mengubah logo itu 
sendiri karena logo adalah hal yang terlihat pertama kali mengenai arti 
brand (hlm. 32). 
2.2.6.3. Keaslian 
Keaslian brand bisa dibangun ada jika organisasi memiliki kejelasan 
tentang pasar, positioning, nilai, dan perbedaan kompetitif (Wheeler, 2013, 
hlm. 29). Keaslian membuat brand menjadi berkelanjutan dan murni. 
Keaslian menurut Godin (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) adalah 
brand yang menghasilkan sesuai brand promise bukan brand yang 
menjadi siapa. Pine II (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
menambahkan bahwa konsumen tertarik pada brand yang menarik 
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perhatian, pribadi, berkesan, dan yang paling penting adalah mereka 
merasakan yang paling asli.  
2.2.6.4. Koherensi 
Koherensi adalah kualitas yang memastikan brand tersampaikan secara 
bersamaan pada konsumen. Koherensi adalah dasar untuk membangun 
kepercayaan, memelihara kesetiaan, dan menyenangkan konsumen. 
Konsumen harus merasakan keakraban dan rasa kebutuhan pada brand 
(Wheeler, 2013).  
Untuk mencapai koherensi, brand harus memperhatikan sebagai 
berikut: 
1. Kesatuan pada voice dan dinamisme ide sentral. 
Perusahaan memiliki kejelasan dengan positioning dan bagaimana 
ingin dilihat. Setiap komunikasi menggunakan voice yang konsisten 
dan berkembang dari ide sentral. 
2. Satu strategi perusahaan 
Ketika perusahaan berkembang menjadi berbagai bidang bisnis, 
konsistensi mempengaruhi brand awareness. 
3. Memperhatikan setiap aplikasi 
Setiap pengaplikasian dilihat sebagai pengalaman brand. Mendesain 
pengalaman brand yang menghasilkan persepsi yang diinginkan. 
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4. Memperhatikan look and feel 
Sistem brand identity bersifat menyatu secara visual dan struktur. 
Brand identity dikenali sebagai suatu perusahaan dan mendukung 
atribut brand di berbagai media. 
5. Kualitas yang seragam 
Kualitas yang seragam mempengaruhi secara langsung dan tidak 
langsung kualitas produk dan jasa dari suatu perusahaan. 
6. Kejelasan dan kesederhanaan. 
Menggunakan bahasa yang jelas secara konsisten untuk 
mengkomunikasikan produk dan jasa membantu memudahkan 
konsumen dalam memilih (hlm. 36). 
 






Brand yang efektif adalah yang terus berinovasi, inovasi membutuhkan 
brand untuk fleksibel. Brand yang terbuka untuk perubahan harus 
memiliki brand identity yang fleksibel untuk meraih kesempatan baru di 
pasar. Brand identity yang fleksibel itu ramah dengan perubahan pada 
strategi pemasaran, perubahan pada arsitektur brand, dan bersifat segar, 
relevan, dan dikenali (Wheeler, 2013, hlm. 38). 
2.2.6.6. Komitmen 
Organisasi perlu secara aktif mengelola asetnya termasuk nama brand, 
merk dagang, sistem pemasaran dan penjualan, dan standar (Wheeler, 
2013, hlm. 29). Aset brand perlu dilindungi dan dilestarikan. Membangun, 
melindungi, dan mengembangkan brand perlu kemauan dan pendekatan 
yang disiplin untuk memastikan integritas dan relevansinya (hlm. 40).   
2.2.6.7. Nilai 
Nilai dapat berupa aset yang tak berwujud yaitu brand dan aset berwujud 
yaitu brand identity yang diekspresikan mulai dari kemasan hingga 
website. Brand identity menjadi prioritas bisnis dengan dilihat sebagai alat 
strategi bisnis dan aset yang membangun kesadaran, meningkatkan 
pengenalan, mengkomunikasikan keunikan dan kualitas, dan 
mengekspresikan perbedaan kompetitif. Nilai itu dipelihara dengan 




Brand selalu berkompetisi dengan brand lainnya di dalam kategori bisnis 
yang sama. Brand berkompetisi untuk mendapatkan perhatian, kesetiaan, 
dan keuntungan dari konsumen (Wheeler, 2013, hlm. 29). Brand tidak 
cukup hanya berbeda, tetapi perlu menunjukkan perbedaan itu dan 
membuat konsumen mudah mengerti akan perbedaan tersebut. Laudicina 
(seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa perusahaan 
terbaik membantu konsumen dalam memilih brand-nya sehingga 
konsumen tidak kewalahan dan tidak menghabiskan banyak waktu dalam 
memilah-milah berbagai kemungkinan (hlm. 44).  
2.2.6.9. Keberlanjutan 
Keberlanjutan adalah kemampuan untuk memiliki ketahanan di tengah 
dunia yang terus berubah (Wheeler, 2013, hlm. 29). Brand adalah 
kepercayaan, konsumen dijamin dengan merk dagang yang mudah 
dikenali. Ketahanan diperoleh dari komitmen pada brand equity setiap 
waktunya dan kemampuan untuk melampaui perubahan (hlm. 46).  
 




2.3. Brand Identity 
Brand identity adalah brand yang berwujud dan dapat dirasakan dengan indera-
indera manusia. Sifatnya nyata dan bukan lagi sekedar konsep yang tak terlihat. 
Brand identity dapat dilihat, disentuh, dipegang, dan didengar oleh konsumen. 
Segala sesuatu yang dapat dirasakan dengan panca indera dapat menambah 
tingkat kepercayaan secara signifikan. Kehadiran brand identity membuat brand 
dapat dikenali, dibedakan dari brand lainnya, dilihat big idea-nya, dan diakses 
artinya (Wheeler, 2013, hlm. 4). 
Cullen (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengungkapkan bagaimana 
desain sangat berpengaruh dalam perancangan brand identity. Desain mampu 
menciptakan suatu visual dari yang tidak nyata menjadi nyata. Sesuatu yang tidak 
nyata tersebut adalah sesuatu yang paling penting di benak konsumen pada brand, 
yaitu emosi. Brand identity adalah menciptakan hubungan emosional antara 
konsumen dengan brand secara visual (hlm. 4). 
Davis (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa 
konsumen terpapar oleh rata-rata 6.000 iklan mengenai produk atau jasa setiap 
harinya. Dalam setahun bisa 25.000 iklan mengenai produk dan jasa. Sesuai 
dengan fungsinya, brand itu membantu konsumen memilah-milah informasi iklan 
tersebut. Membuat konsumen hanya mengenali dan fokus pada brand yang 
dimana mereka memiliki hubungan emosionalnya. Fungsi brand identity 
membantu konsumen memilah-milah informasi iklan secara visual atau dengan 
panca inderanya (hlm. 5). 
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Menurut Aaker (1996), brand identity harus dilihat dari empat perspektif 
yaitu brand sebagai produk, brand sebagai organisasi, brand sebagai persona, dan 
brand sebagai simbol. Tujuannya adalah membantu mempertimbangkan elemen 
dan pola brand identity yang berbeda-beda dan membantu menerangkan, 
memperkaya, dan membedakan brand identity, serta memandu dalam keputusan 
pengaplikasian brand identity (hlm. 78). 
2.3.1. Brand Sebagai Produk 
Asosiasi brand identity dengan produk sangat penting karena berhubungan 
langsung dengan pemilihan brand dan pengalaman dalam penggunaan produk. 
Beberapa hal yang bisa menerangkan brand sebagai produk sebagai berikut: 
1. Asosiasi dengan kelas produk 
2. Atribut yang berhubungan dengan produk 
3. Kualitas atau nilai 
4. Asosiasi dengan alasan penggunaan 
5. Asosiasi dengan pengguna 
6. Asosiasi dengan negara atau wilayah (Aaker, 1996, hlm. 78-82) 
2.3.2. Brand Sebagai Organisasi 
Perspektif ini lebih fokus pada atribut organisasi atau perusahaan daripada produk 
atau jasanya. Atribut organisasi lebih bertahan lama di kompetisi daripada atribut 
produk tersendiri karena keunikan organisasi lebih sulit diduplikasi daripada 
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produk, atribut organisasi dapat menular pada seluruh produknya, dan atribut 
organisasi lebih abstrak sehingga menyulitkan kompetitor dalam mengukur 
persaingan. Atribut organisasi dapat berkontribusi banyak pada value proposition 
(Aaker, 1996, hlm. 82-83).  
2.3.3. Brand Sebagai Persona 
Aaker (1996) mengatakan bahwa perspektif brand sebagai persona atau pribadi 
manusia dapat membuat brand identity lebih kaya dan menarik. Seperti seseorang, 
brand dapat dipersepsikan dengan kata-kata sifat manusia. Fungsi perspektif 
brand sebagai persona sebagai berikut:  
1. Dapat menjadi kendaraan konsumen dalam mengekspresikan 
kepribadiannya 
2. Kepribadian manusia memengaruhi hubungan dengan sesama manusia, 
karena itu brand berkepribadian dapat menjadi dasar relasi antara brand 
dengan konsumen. 
3. Brand personality dapat membantu mengkomunikasikan atribut produk 
dan berkontribusi pada keuntungan fungsional (hlm. 83-84). 
2.3.4. Brand Sebagai Simbol 
Simbol yang kuat memberikan kohesi dan struktur untuk brand identity dan 
memudahkan brand untuk mendapatkan recognition dan recall. Keberadaannya 
dapat menjadi komposisi kunci dalam pengembangan brand. Simbol dapat 
direpresentasikan dengan apapun misalnya gambar visual, metafora, dan sejarah. 
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Simbol dapat lebih berkesan dan kuat dengan melibatkan gambar visual, lebih 
berarti dengan melibatkan metafora, dan lebih berwarna dengan cerita sejarah 
yang berarti (Aaker, 1996, hlm. 83-85).  
2.3.5. Value Proposition 
Knapp (seperti dikutip dalam Aaker, 1996) mendefinisikan value proposition 
brand sebagai pernyataan functional benefit, emotional benefit, dan self-
expressive benefit sebagai nilai yang diberikan oleh brand untuk konsumen. Value 
proposition yang efektif dapat membangun hubungan relasi brand dengan 
konsumen dan mendorong keputusan dalam membeli (hlm. 95). 
Functional benefit adalah keuntungan paling terlihat dan umum 
berdasarkan atribut produk yang memberikan manfaat fungsional pada konsumen. 
Emotional benefit adalah keuntungan berupa perasaan-perasaan positif yang 
diperoleh konsumen ketika membeli atau menggunakan brand tertentu (Aaker, 
1996, hlm. 95-97). Belk (seperti dikutip dalam Aaker, 1996) mengatakan bahwa 
brand dan produknya dapat menjadi simbol kepribadian seseorang dengan 
menyediakan jalan untuk seseorang untuk mengkomunikasikan ekspresi dirinya 
(hlm. 99).  
Aaker menambahkan bahwa harga brand juga dapat memengaruhi 
keuntungan dan nilai brand seperti harga mahal menandakan kualitas lebih tinggi 
atau premium dan harga murah menandakan kualitas lebih rendah dan 
menjangkau (hlm. 102). 
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2.4. Elemen Brand Identity 
Sistem brand identity mewujudkan dan mengedepankan brand dari perusahaan 
dengan mendukung persepsi yang diinginkan. Brand identity diekspresikan secara 
konstan pada setiap pengaplikasian brand dan menjadi dasar atas budaya 
perusahaan.  
Olins (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) berpendapat bahwa sekarang 
ini brand sudah menjadi aset yang lebih bernilai daripada aset lainnya. Wheeler 
(2013) mengatakan perusahaan harus melakukan investasi pada brand identity 
dengan alasan sebagai berikut: 
1. Memudahkan konsumen dalam membeli 
Brand identity memudahkan perusahaan untuk dikenali, membantu membedakkan 
perusahaan dengan kompetitornya, desain produk atau lingkungan yang baik 
dapat menyenangkan konsumen dan menciptakan kesetiaan, dan brand identity 
juga dapat menciptakan nama yang mudah diingat dan desain kemasan yang 
berbeda. 
2. Memudahkan tenaga penjual dalam menjual 
Brand identity yang strategis membangun kesadaran untuk audiens yang berbeda-
beda dalam memahami suatu perusahaan dan kelebihannya. Efektif untuk 
mengkomunikasikan keunikan dan nilai-nilainya. Koherensi pada komunikasi di 




3. Memudahkan untuk membangun brand equity 
Brand atau reputasi perusahaan adalah aset perusahaan yang paling berharga. 
Kesuksesan bergantung pada kesadaran masyarakat, reputasi, dan nilai-nilainya. 
Brand identity yang kuat membantu membangun brand equity dengan 
meningkatkan pengenalan, kesadaran, dan kesetiaan konsumen (hlm. 11). 
2.4.1. Nama 
Nama brand yang baik adalah nama yang tidak termakan waktu, tidak pernah 
pudar, mudah diucap, dan mudah diingat. Fish (seperti dikutip dalam Wheeler, 
2013) mengatakan nama yang baik adalah nama yang mengandung cerita di 
dalamnya. Wheeler (2013) menjabarkan nama yang efektif memiliki kualitas-
kualitas sebagai berikut: 
1. Berarti  
Mengkomunikasikan esensi brand dan dapat mendukung bagaimana image 
perusahaan ingin dilihat. 
2. Berbeda  
Unik, mudah diingat, dan mudah disebut. Berbeda dengan kompetitor dan 
mudah dibagikan di jejaring sosial. 
3. Berorientasi pada masa depan 
Memposisikan perusahaan untuk tumbuh, berubah, dan sukses. Memiliki 




Memungkinkan perusahaan membangun turunan brand dengan lebih mudah. 
5. Dapat dilindungi  
Merk dagang dapat dimiliki dan domain tersedia.  
6. Positif  
Memiliki konotasi positif pada pasar yang ada. 
7. Visual  
Tervisualisasikan dengan baik pada grafis, logo, teks, dan arsitektur brand.  
Reidel (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan nama yang baik 
dapat meningkatkan reputasi brand dengan sendirinya (hlm. 22-23). Wheeler 
(2013) juga menambahkan tipe-tipe nama sebagai berikut:  
1. Nama pendiri 
Tipe nama ini lebih mudah untuk dilindungi dan memuaskan untuk diri para 
pendiri perusahaan. Namun, nama ini sering kali tak terpisahkan dengan 
gambaran nama manusia asli. 
2. Nama deskriptif  
Tipe nama ini menyampaikan jenis bisnis. Keuntungannya adalah 
mengkomunikasikan deskripsi perusahaan dengan jelas. Kelemahannya 
adalah ketika perusahaan berkembang, tipe nama ini bisa membatasi. 
36 
 
3. Nama yang dibuat 
Tipe nama yang berbeda dan lebih mudah untuk dilindungi. Namun, 
perusahaan harus memberikan usaha lebih untuk mengedukasi pasar 
mengenai jenis bisnis, produk, dan jasanya. 
4. Nama metafora  
Tipe nama ini berasal dari kata benda, tempat, orang, hewan, proses, 
mitologi, atau nama asing yang menggambarkan kualitas perusahaan. 
5. Nama akronim  
Tipe nama singkatan ini lebih sulit untuk diingat dan dilindungi. Perusahaan 
harus memberikan usaha lebih dalam iklan. 
6. Nama magic spell 
Tipe nama yang mengubah huruf pada penyebutan kata untuk menciptakan 
nama yang berbeda dan dapat dilindungi. 
7. Nama kombinasi dari keseluruhannya  
Salah satu tipe nama yang terbaik. Konsumen dan investor lebih menyukai 
nama yang mudah dimengerti (hlm. 23). 
2.4.2. Tagline 
Tagline adalah kalimat pendek yang mampu menceritakan esensi brand, karakter, 
positioning, dan perbedaan dari sebuah perusahaan. Walaupun berupa kalimat 
sederhana, tagline didapatkan dari proses kreatif dan strategis yang intensif. 
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Tagline terbaik membutuhkan penggunaan secara konsisten dan berulang untuk 
memiliki umur yang panjang, penuh arti, dan berkesan (Wheeler, 2013, hlm. 24).  
Menurut Wheeler (2013), karakteristik tagline yang penting untuk diketahui, 
yaitu:  
1. Kalimat pendek 
2. Berbeda dengan kompetitor  
3. Bersifat unik  
4. Menunjukkan esensi brand dan positioning,  
5. Mudah diucap dan diingat 
6. Tidak boleh ada konotasi negatif  
7. Dapat ditampilkan dengan font kecil  
8. Dapat dilindungi dan dimiliki  
9. Menyulut respon emosional  
10. Sulit dalam penciptaannya  
Traverso (sepeti dikutip dalam Wheeler, 2013) melihat tagline sebagai 
kalimat yang bisa disebut sebagai slogan, penjelas, mantra, pernyataan 
perusahaan, atau prinsip panduan yang mendeskripsikan atau membantu 
menciptakan ketertarikan. Wheeler (2013) menambahkan jenis-jenis tagline 
sebagai berikut:  
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1. Imperatif  
Kalimat perintah dan biasanya dimulai dengan kata kerja. 
2. Deskriptif  
Mendeskripsikan produk, jasa, atau brand promise. 
3. Superlatif 
Memposisikan perusahaan sebagai yang terbaik di bidangnya. 
4. Provokatif  
Kalimat yang memprovokasi pikiran, biasanya berupa pertanyaan. 
5. Spesifik 
Mengungkapkan kategori bisnis (hlm. 25). 
2.4.3. Brandmark 
Brandmark atau bersinonim trademark, symbol mark, atau logo identity adalah 
tanda yang dibagi menjadi dua kategori umum yaitu brandmark secara harfiah 
hingga simbolis dan brandmark berbentuk kata hingga gambar. Biasanya kedua 
kategori itu dapat dikombinasi. Katz (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
mengatakan bahwa brandmark harus menjadi perwujudan dari visi, positioning, 
dan kebutuhan dan keinginan dari pemakai (Wheeler, 2013, hlm. 48). Topologi 
brandmark terdiri dari wordmark, letterform, emblem, pictoral mark, dan abstract 




Wordmark adalah nama brand berupa akronim, nama perusahaan, atau 
produk yang berdiri sendiri yang telah didesain menjadi tanda untuk 
menyampaikan atribut brand atau positioning. Wheeler (2013) 
mengatakan bahwa wordmark terbaik itu merupakan kata dengan 
karakteristik font yang berbeda dan kadang-kadang dikombinasi dengan 
elemen abstrak atau elemen gambar (hlm. 52).  
 




Letterform adalah satu atau lebih bentuk huruf didesain secara unik dan 
berbeda menjadi tanda utama yang menyimbolkan nama perusahaan. 
Huruf ini dimodifikasi sesuai dengan karakter dan arti brand. Letterform 
mudah untuk diaplikasikan dengan ukuran kecil misalnya ikon app 
(Wheeler, 2013, hlm. 54). 
 





Emblem adalah tanda dengan nama perusahaan atau organisasi yang tidak 
terpisahkan dengan elemen gambar. Wheeler (2013) berpendapat bahwa 
emblem terlihat sangat menarik jika diaplikasikan pada kemasan, signage, 
atau seragam. Namun, emblem paling menghadapi kesulitan ketika tanda 
diperkecil misalnya untuk mobile device (hlm. 60).  
 
Gambar 2.10. Logo TiVo, karya Cronan 
(Wheeler, 2009) 
2.4.3.4. Pictoral Mark 
Pictoral mark adalah bentuk gambar harfiah yang mudah dikenali yang 
telah didesain menjadi lebih sederhana. Gambar tersebut mengarahkan ke 
nama perusahaan, visi misinya, atau atribut brand secara simbolis. 
Semakin sederhana bentuk, semakin sulit untuk digambar. Desainer yang 
baik mengetahui cara menyederhanakan bentuk, bermain dengan cahaya 
atau bayangan, dan menyeimbangkan ruang positif dan negatif (Wheeler, 




Gambar 2.11. Logo Apple, karya Rob Janoff 
(Wheeler, 2009) 
 
2.4.3.5. Abstract Mark 
Abstract atau symbolic mark adalah simbol yang menggunakan bentuk 
visual yang menyampaikan big idea atau atribut brand dan secara alami 
dapat mewujudkan keambiguan strategis. Abstract mark bekerja efektif 
untuk perusahaan besar dengan divisi yang banyak dan berbeda-beda 
khususnya perusahaan yang bergerak di bidang jasa dan teknologi. 
Namun, abstract mark kadang sangat sulit untuk didesain dengan baik 
(Wheeler, 2013, hlm. 58). 
 





Karakter adalah ikon hidup yang mewujudkan atribut brand atau nilai-
nilai. Selain penampilan dan kepribadian yang berbeda, karakter sering 
dilengkapi dengan suara dan musik yang dikenali. Karakter biasanya 
menjadi bintang di kampanye iklan dan yang terbaik adalah yang disukai 
oleh anak-anak atau konsumen. Walaupun ikon personifikasi ini universal 
dan abadi, karakter biasanya perlu didesain ulang untuk mengikuti 
perkembangan zaman (Wheeler, 2013, hlm. 64). 
 
Gambar 2.13. Logo Elmer’s 
(Wheeler, 2009) 
2.4.4. Logotype 
Logotype adalah kata yang ditentukan dari font, baik font standar, modifikasi, atau 
didesain sepenuhnya. Logotype sering kali ditempatkan bersama dengan 
brandmark untuk menciptakan kombinasi bernama signature. Logotype tidak 
hanya terlihat berbeda, tetapi juga tahan lama dan berkelanjutan. Sifat keterbacaan 
pada logotype sangat penting pada setiap ukuran dan jenis media mulai dari 
sekecil pulpen hingga sebesar signage gedung (Wheeler, 2013).  
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Cara menentukan logotype yaitu pertama desainer mengeksplorasi dan 
memeriksa berbagai variasi tipografi. Setiap atribut dan hubungan antar karakter 
huruf atau letterform diperiksa dengan detail, mungkin dapat digambar ulang, 
dimodifikasi, dan dimanipulasi untuk mengekspresikan karakter dan positioning 
perusahaan. Desain dimulai dengan hal mendasar yaitu menentukan huruf besar 
atau huruf kecil. Kemudian menentukan gaya klasik atau modern, variasi roman 
dan italic, variasi berat, skala, dan kombinasinya. Keempat yaitu menentukan 
apakah logotype perlu dimodifikasi. Setiap keputusan visual dipertimbangkan 
sesuai bagaimana tipografi mengkomunikasikannya (hlm. 146). 
2.4.5. Signature 
Kombinasi antara brandmark dan logotype yang spesifik dan terstruktur bernama 
signature. Signature juga bisa termasuk memiliki tagline atau kalimat deskripsi 
bisnis di dalamnya. Signature yang baik itu memiliki zona isolasi untuk 
melindungi keberadaannya (Wheeler, 2013, hlm. 146). Ada beberapa sistem yang 
membolehkan untuk memecah signature menjadi brandmark atau logotype yang 
berdiri sendiri. Variasi lainnya adalah penempatan antara brandmark dan logotype 
yang diletakkan secara vertikal atau horizontal (hlm. 48). 
 




2.4.6. Look and Feel 
Look and feel adalah bahasa desain visual yang melengkapi keseluruhan sistem 
dan membuat lebih mudah untuk dikenali sekaligus menambah ekspresi. Sistem 
pendukung ini dapat berupa warna, gambar, tipografi, dan komposisi yang 
membuat keseluruhan brand identity lebih berpadu dan terbedakan dari yang 
lainnya. Seluruh elemen bahasa visual didesain secara sengaja untuk memajukan 
strategi brand dan bekerja sama menjadi satu kesatuan serta memberikan kesan 
pada benak konsumen (Wheeler, 2013). 
 
Gambar 2.15. Look and feel Laura Zindel karya Laura Zindel Design 
(Wheeler, 2009) 
  
Menurut Miller (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013), look diperoleh dari 
warna, ukuran, proporsi, tipografi, dan gerakan, sedangkan feel didapatkan dari 
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pengalaman secara emosional. Berikut ini dasar-dasar look and feel menurut 
Wheeler (2013): 
1. Desain 
Desain adalah kecerdasan yang dibuat untuk terlihat. Perpaduan antara desain 
dan konten dapat bertahan lama. 
2. Warna 
Terdiri dari dua jenis warna yaitu warna primer dan warna sekunder. Setiap 
bisnis atau produk bisa memiliki warna tersendiri dan setiap warna bisa 
memiliki barisan warna yang lebih terang atau warna pastel. 
3. Gambar 
Gambar yang termasuk adalah fotografi, ilustrasi, dan ikonografi. Setiap jenis 
gambar memiliki konten, gaya, fokus, atau warna yang ditentukan. 
4. Tipografi 
Biasanya terdiri dari satu atau dua keluarga typeface. Brand besar kadang-
kadang mendesain typeface spesialnya sendiri.   
5. Indrawi 
Memungkinkan penggunaan kualitas material, tekstur, atau berat untuk 
mengaktifkan indera sentuhan, kualitas interaktif bagaimana sesuatu terbuka 
atau bergerak, dan kualitas audio atau penciuman bagaimana sesuatu 




Warna digunakan untuk membangkitkan emosi dan mengekspresikan kepribadian. 
Warna juga mengarahkan pada asosiasi brand dan mempercepat pengenalan 
perbedaan. Towey (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) menambahkan bahwa 
warna memicu ingatan dan memberikan sensasi. Dalam langkah persepsi visual, 
otak manusia memahami warna setelah memahami bentuk dan sebelum 
memahami konten. Selain warna digunakan untuk menyatukan brand identity, 
warna juga digunakan untuk membedakan setiap arsitektur brand berupa produk, 
atau jenis bisnis. Secara tradisional, warna primer digunakan untuk brandmark 
dan warna sekunder untuk logotype, deskriptor, dan tagline. Warna disamakan 
pada keseluruhan media misalnya kemasan, percetakan, signage, dan media 
elektronik (Wheeler, 2013). 
 
Gambar 2.16. Lingkaran warna 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
47 
 
Wheeler (2013) meringkaskan dasar-dasar mengenai warna dalam brand 
identity sebagai berikut: 
1. Menggunakan warna untuk pengenalan dan membangun brand equity. 
2. Setiap warna memiliki konotasi yang berbeda di setiap kebudayaan. 
3. Warna terpengaruh oleh metode produksi yang berbeda-beda. 
4. Konsistensi warna di setiap pengaplikasian ditentukan oleh desainer. 
5. Menjamin konsistensi warna di setiap aplikasi adalah tantangan. 
6. Periksa kesamaan warna pada platform PC dan Mac. 
7. 60% keputusan konsumen dalam pembelian produk berdasarkan pada warna. 
8. Teori warna sangat banyak dan bermacam-macam, yang mendasar misalnya 
teori warna hangat dan dingin, value, hue, tint, shade, warna komplementer 
dan warna kontras. 
9. Kualitas warna memastikan aset brand identity yang terlindungi (hlm. 150). 
2.4.7.1. Dasar Warna 
Warna-warna yang bertetanggaan pada spektrum disebut warna 
analogous. Menggunakan warna-warna analogous meminimalkan kontras 
dan membawa harmoni. Warna-warna yang terletak berseberangan disebut 
warna complement dan memiliki temperatur yang berlawanan (Lupton dan 
Phillips, 2008).  
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Rousseau (seperti dikutip dalam Millman, 2008) mengatakan 
bahwa warna dengan dua temperatur tersebut yaitu warna hangat dan 
dingin. Warna hangat berada di spektrum merah termasuk oranye dan 
kuning sedangkan warna dingin berada di spektrum biru termasuk ungu 
dan hijau. Warna abu-abu dan coklat dianggap sebagai warna netral (hlm. 
15).  
Lupton dan Phillips (2008) menambahkan bahwa penggunaan 
warna analogous atau complement dapat memengaruhi energi visual dan 
mood komposisi apapun (hlm. 72). Berikut ini teori-teori warna: 
1. Warna primer 
Merah, kuning, dan biru adalah warna murni. Seluruh warna-warna 
yang ada pada spektrum merupakan hasil campuran dari ketiga warna 
tersebut. 
 
Gambar 2.17. Warna primer 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
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2. Warna sekunder 
Oranye, ungu, dan hijau yang berasal dari dua warna primer yang 
dicampur. 
 
Gambar 2.18. Warna sekunder 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
3. Warna tersier 
Warna seperti merah oranye dan kuning hijau adalah campuran dari 
warna primer dan sekunder. 
 
Gambar 2.19. Warna tersier 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
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4. Warna complement 
Warna merah dan hijau, biru dan oranye, kuning dan ungu adalah 
warna-warna berlawanan atau opposite. Warna near opposite adalah 
warna misalnya merah dengan hijau tersier. 
 
Gambar 2.20. Warna complement 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
5. Warna analogous 
Warna yang terletak berdampingan pada spektrum dan memiliki 
sedikit perbedaan (hlm. 73). 
 
Gambar 2.21. Warna analogous 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
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2.4.7.2. Aspek Warna 
Menggunakan warna yang kontras dapat memberikan fokus tajam pada 
bentuk sedangkan menggabungkan warna yang berdekatan dapat 
mengurangi perbedaan di antara elemen.  
Berikut ini adalah istilah-istilah dalam aspek warna yaitu (Lupton 
dan Phillips, 2008): 
1. Hue 
Warna pada spektrum. Warna merah dapat terlihat coklat pada 
saturation rendah atau merah muda pada value pucat. 
2. Intensity 
Tingkat keterangan atau kekusaman warna. Warna semakin kusam jika 
ditambahkan warna hitam atau putih serta menetralkan warna kea rah 
abu-abu (saturation rendah). 
 
Gambar 2.22. Contoh warna yang berbeda intensity  





Karakter terang atau gelap pada warna. Value bisa disebut juga sebagai 
luminance, brightness, lightness, atau tone. 
4. Shade 
Variasi hue yang ditambahkan warna hitam. 
 
Gambar 2.23. Warna shade 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
5. Tint 
Variasi hue yang ditambahkan warna putih. 
 
Gambar 2.24. Warna tint 




Variasi warna yang dinetralkan ke arah abu-abu (hlm 74). 
 
Gambar 2.25. Warna saturation 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2.4.7.3. Model Warna 
Permukaan menyerap gelombang cahaya dan memantulkan cahaya yang 
bisa dilihat mata. Warna cahaya primer yang dapat dilihat adalah merah, 
hijau, dan biru yang disebut warna additive. Warna yang berdasarkan 
pigmen disebut sebagai warna substractive.  
Model warna dibagi menjadi dua yaitu CMYK dan RGB. CMYK 
(Cyan, Magenta, Yellow, Key) digunakan pada proses percetakan dan 
dikenal sebagai “warna proses”. RGB (Red, Green, Blue) adalah warna 
untuk mendesain layar. Jika warna RGB digabungkan akan muncul warna 
putih (Lupton dan Phillips, 2008, hlm. 76). 
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Gambar 2.26. Warna CMYK (kiri) dan RGB (kanan) 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2.4.7.4. Arti Warna 
Rousseau (seperti dikutip dalam Millman, 2008) mengatakan memiliki arti 
yang sangat berbeda-beda di setiap daerah di dunia. Persepsi warna adalah 
subjektif. Latar belakang budaya dan koneksi pribadi memengaruhi 
bagaimana orang mengartikan warna di setiap waktunya. Ia mencoba 
memberikan beberapa arti warna-warna yang secara umum cukup akurat 
sebagai berikut: 
1. Hitam 
Mengartikan otoritas dan kekuatan. Populer di dunia fashion karena 
dapat membuat tubuh terlihat lebih langsing. Pendeta menggunakan 




Dipakai oleh pengantin wanita di Barat untuk menandakan 
kemurnian. Putih memantulkan cahaya dan dianggap sebagai warna 
musim panas. Dokter dan perawat memakai putih untuk menandakan 
kebersihan. 
3. Merah 
Warna cinta. Mobil berwarna merah sering menjadi sasaran 
kemalingan. Mobil merah juga sering ditangkap polisi karena lebih 
terlihat berkecepatan tinggi. 
4. Merah muda 
Warna romantis. Menandakan apresiasi, terima kasih, syukur, 
kebahagiaan, kebanggaan, pertemanan, harmoni, dan kasih. 
5. Biru 
Salah satu warna paling populer. Sifat warnanya berlawanan dengan 
warna merah yang berarti damai dan tenang. Biru menyebabkan tubuh 
mengeluarkan sel kimia yang menenangkan. Biru adalah warna langit 
dan laut. 
6. Hijau 
Simbolisasi dari alam. Sifatnya menenangkan dan menyegarkan. 
Orang yang menunggu masuk ke panggung TV duduk di ruang 
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berwarna hijau untuk menenangkan diri. Rumah sakit sering 
menggunakan warna hijau untuk menenangkan pasien. 
7. Kuning 
Warna yang menarik perhatian dan dianggap sebagai warna 
optimisme. Warna yang paling tajam untuk mata. 
8. Ungu 
Warna royalti. Menyimbolkan kemewahan, kemakmuran, dan 
kecanggihan. Warna ungu dianggap feminim dan romantis. 
9. Coklat 
Warna bumi dan melimpah. Menyimbolkan rumah dan pertemanan. 
Warna coklat muda menandakan keaslian, warna coklat tua 
menandakan kayu atau kulit dan kepastian atau kekokohan. Warna 
coklat keemasan menandakan keberanian dan energi (hlm. 15). 
2.4.8. Tipografi 
Dooley (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa tipografi 
dengan jenis huruf yang baik memperlihatkan, mempromosikan, dan melengkapi 
brand yang besar. Tipografi adalah elemen brand identity yang penting dan 
efektif untuk perusahaan karena masing-masing tipografi dapat memiliki karakter 
yang unik, menyatu, dan mudah dikenali (Wheeler, 2013, hlm. 154). Menurut 
Squire (2006), tipografi adalah susunan mekanik dan organisasi kata-kata tertulis 
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sebagai fasilitas untuk mengkomunikasikan konteks. Beberapa manfaat tipografi 
menurut Squire adalah: 
1. Menunjukkan arah rute dengan cepat. 
2. Menarik perhatian untuk dibaca. 
3. Menunjukkan nuansa tertentu. 
4. Lebih mudah dilihat dan dikenali. 
5. Menguji coba teknik tipografi baru. 
6. Bereksperimen di luar aturan tipografi. 
7. Menyerukan kekuatan kepercayaan. 
8. Menarik perhatian dengan skala. 
9. Menangkap atmosfer tertentu. 
10. Merepresentasikan, mengingatkan, dan menunjukkan fungsi (hlm. 10-11). 
Dalam mendesain dengan tipografi, pengguna harus memperhatikan 
sebagai berikut: 
1. Detail tipografi yang perlu ditangani. 
2. Typeface dan ukuran yang cocok. 
3. Relasi antara huruf satu dengan lainnya. 
4. Relasi antara kata satu dengan lainnya. 
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5. Relasi antara jarak kata dan jarak baris. 
6. Relasi antara ukuran typeface dan jarak baris. 
7. Relasi antara lebar kolom dengan jarak baris. 
8. Pemilihan penderetan (kiri, kanan, tengah, atau justified) (hlm. 56). 
2.4.8.1. Typeface 
Typeface adalah istilah untuk mendeskripsikan alfabet termasuk huruf, 
angka, simbol, aksen, dan tanda khusus (Squire, 2006, hlm. 15) sedangkan 
istilah font adalah typeface dengan ukuran dan gaya spesifik (hlm. 16). 
Jenis huruf atau typeface yang digunakan untuk tipografi harus fleksibel, 
mudah digunakan, menyediakan ruang cukup luas untuk diekspresikan, 
mendukung positioning, berkepanjangan, dan memiliki kejelasan dan 
keterbacaan (Wheeler, 2013, hlm. 154).  
Spiekermann (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan 
bahwa typeface itu tidak hanya mengkomunikasikan informasi dalam kata-
kata tetapi juga menyampaikan pesan pada tingkat alam bawah sadar. 
Wheeler (2013) menjelaskan dasar-dasar penggunaan keluarga typeface, 
yaitu: 
1. Typeface dipilih berdasarkan keterbacaan, keunikan, dan rentang 
berat dan lebar. 
2. Tipografi yang pintar mendukung hierarki informasi. 
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3. Keluarga typeface dipilih untuk melengkapi signature bukan meniru. 
4. Standar yang baik menyediakan bermacam-macam font dan 
memberikan kebebasan bagi pengguna untuk memilih sesuai 
pesannya. 
5. Membatasi jumlah font lebih menghemat biaya perusahaan. 
6. Pemilihan untuk jumlah keluarga typeface untuk satu perusahaan itu 
dibebaskan. 
7. Standar terkadang memperbolehkan penggunaan font display spesial 
untuk situasi tertentu. 
8. Website perusahaan mungkin membutuhkan typeface tersendiri. 
9. Tipografi yang baik termasuk angka dan simbol-simbol. 
10. Beberapa perusahaan memisahkan penggunaan typeface untuk 
kebutuhan internal dan presentasi. 
11. Beberapa perusahaan memiliki kebutuhan khusus dalam ukuran 
typeface untuk produk konsumen dan komunikasi. 
Hal-hal yang perlu dipertimbangkan ketika menentukan typeface 
adalah serif, sans serif, ukuran, berat, lengkung, irama, descender, 
ascender, huruf kapital, judul, subjudul, teks, informasi, keterangan, 
daftar, leading, kerning, panjang kalimat, angka, simbol, dan tanda kutip. 
Wheeler (2013) menyarankan untuk perhatikan typeface sebagai berikut: 
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1. Menyampaikan rasa dan mencerminkan positioning 
2. Meliputi ruang pada aplikasi 
3. Bekerja pada berbagai rentang ukuran 
4. Bekerja pada warna dan warna hitam putih 
5. Berbeda dari kompetitor 
6. Harmonis dengan signature 
7. Terbaca 
8. Memiliki kepribadian 
9. Berkepanjangan 
10. Merepresentasikan budaya (hlm. 155) 
Squire (2006) menjelaskan gaya-gaya typeface sebagai berikut: 
1. Roman 
Gaya typeface yang normal dan paling banyak digunakan. Gaya book 
adalah istilah untuk gaya yang sedikit lebih tipis dari roman. 
2. Italic 






Bisa disebut juga sebagai compact atau compressed. Condensed 
memiliki ciri-ciri typeface yang lebih sempit daripada normal. 
4. Extended 
Bisa disebut juga sebagai expanded. Extended memiliki ciri-ciri 
typeface yang lebih lebar daripada normal. 
5. Bold 
Termasuk pada ukuran berat typeface. Bold memiliki ciri-ciri typeface 
yang lebih tebal daripada normal. Selain bold, ukuran berat tersedia 
dengan thin, light, dan extrabold (hlm. 17). 
Penggunaan typeface ada dua tujuan yaitu untuk dibaca dan 
memengaruhi pembaca. Setiap pengaruh dari typeface terasosiasi dari 
organisasi tertentu yang pernah menggunakan typeface tersebut pada 
sejarah (hlm. 21). 
 




Klasifikasi typeface sebagai berikut menurut Squire (2006): 
1. Humanist 
Dikenal juga sebagai venetian berasal dari abad ke-15. Memiliki ciri-
ciri berbagai variasi ketebalan dari asal mulanya yaitu pen miring 
berujung lebar. 
2. Old face 
Dikenal juga sebagai geralde. Memiliki ciri-ciri berat garis seperti 
dari pen berujung lebar yang lebih kontras dari humanist.   
3. Script 
Asalnya berdasarkan bentuk kaligrafi. 
4. Traditional 
Memiliki ciri-ciri tegak atau vertikal dan kontras garis yang tinggi. 
5. Modern 
Dikenal juga sebagai didone. Memiliki ciri-ciri kontras garis yang 
tebal dan tipis dan serif yang jelas.  
6. Slab serif 
Dikenal juga sebagai egyptian. Memiliki ciri-ciri berat garis yang 




7. Sans serif 
Dikenal juga sebagai lineale. Memiliki ciri-ciri berat garis yang 
hampir sama dan tidak ada serif (hlm. 18-19). 
2.4.8.2. Teks 
Squire (2006) mengatakan sebelum menulis teks, harus 
mempertimbangkan tingkat readability atau kemudahan dalam membaca 
teks mulai dari siapa yang membaca (profesional atau pemula), bagaimana 
dibaca (cepat atau fokus pada pesan), gaya tipografi (sifat yang 
ditunjukkan), dan bagaimana teks diaplikasikan (kemudahan untuk 
dibaca). Typeface populer tidak selalu memiliki tingkat readability yang 
baik atau mudah dibaca. Sedangkan legibility adalah kemudahan dalam 
melihat dan mengenali huruf (hlm. 34-37).  
Kerning adalah istilah untuk jarak di antara karakter huruf untuk 
diatur dan mempertahankan dan meningkatkan konsistensi visual (hlm. 
62). Leading adalah istilah untuk jarak di antara dua baris tulisan (hlm. 
78). Penderetan teks terdiri dari rata kanan, kiri, tengah, dan justified. 
Penderetan kiri memberikan struktur tenang. Penderetan kanan terkadang 
merupakan metode yang estetis. Penderetan tengah memiliki berat yang 
seimbang. Penderetan justified yang paling umum digunakan memiliki 
panjang baris yang sama. Dalam mengatur penderetan perlu berhati-hati 
dengan pemecahan baris dan pengaturan hyphenation (hlm. 85-88).  
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2.4.8.3. Tata Letak 
Teks dan gambar menentukan tipografi dan tata letak, relasi antara teks 
dengan gambar harus dapat saling melengkapi (Squire, 2006, hlm. 98). 
Mendesain tata letak perlu menggunakan sistem grid. Grid adalah struktur 
dengan garis-garis horizontal dan vertikal sebagai dasar bagaimana 
informasi diorganisasi dan dijelaskan, serta memastikan keterbacaan. Grid 
menyediakan kerangka sebagai tempat untuk mengkombinasikan gambar 
dan ruang secara kesatuan dan kohesif. Grid dapat menggunakan rasio 
emas atau golden section dengan rasio 1 : 1.61803 yang dibentuk dengan 
perhitungan matematis oleh Fibonacci untuk menciptakan keseimbangan 
desain (hlm. 100-101).  
 
Gambar 2.28. Contoh-contoh grid 3x3 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
Dalam tata letak untuk buku atau majalah, teks diposisikan pada 
grid di dalam kolom. Kolom dapat lebih dari satu per halaman. 
Penggunaan kolom dapat mempertahankan konsistensi panjang baris. 
Contoh jumlah kolom dapat berupa grid dua kolom, tiga kolom, lima 
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kolom, enam kolom, dan sembilan kolom baik di lembar portrait atau 
landscape. Pertimbangan jumlah kolom dilihat dari jumlah halaman, 
ukuran halaman, jumlah gambar, panjang baris, ukuran leading, dan 
penjilidan (hlm. 104-107). 
      
Gambar 2.29. Contoh grid 8x4 (kiri) dan 16x8 (kanan) 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
Setelah grid sudah ditetapkan, langkah selanjutnya adalah 
mempertimbangkan hirarki informasi yang akan diperlihatkan. Salah satu 
hirarki yang disarankan oleh Squire (2006) adalah judul, subjudul, teks, 
catatan kaki, header dan footer, dan nomor halaman. Setelah susunan teks 
ditetapkan, kemudian menekankan hirarki dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Pemilihan typeface (x-height) 
2. Jarak paragraf (indented, jarak baris, dan lainnya) 
3. Penggunaan gaya typeface (bold, italic, condensed, dan lainnya) 
4. Penderetan (rata kiri, kanan, tengah, justified) (hlm. 108). 
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2.4.8.4. Pengaplikasian tipografi 
Pertimbangan dalam pengaplikasian untuk percetakan sebagai berikut 
(Squire, 2006, hlm. 132): 
1. Jenis kertas (alami, laminating, berat kertas) (hlm. 135) 
2. Relasi kertas dengan legibility dan readability tipografi 
3. Proses percetakan dan reproduksi 
4. Penjilidan atau binding (jahitan, paperback, perfect binding, jilid 
spiral, hard cover, dan lainnya) (hlm. 152-154) 
Pertimbangan dalam pengaplikasian pada layar sebagai berikut: 
1. Relasi layar dengan legibility dan readability tipografi 
2. Pemilihan warna tulisan atau latar belakang 
3. Tulisan yang statis atau bergerak 
4. Resolusi layar (hlm. 132) 
2.4.9. Aplikasi 
Aplikasi nyata penting diperlukan untuk membuktikkan bahwa konsep brand 
identity dapat bekerja dengan baik dalam sistem. Desainer sebelumnya harus 
melakukan uji coba keefektifan pada aplikasi-aplikasi yang akan digunakan dan 
juga berpikir bagaimana konsumen akan melihatnya jika diaplikasikan pada 
aplikasi tertentu. Menurut Gray (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013), penentuan 
brand itu hidup dan mati itu pada aplikasi nyata, aplikasi nyata seperti pada 
67 
 
produk, kemasan, atau website dapat menambah atau mengurangi keberhasilan 
brand (hlm. 161). Aplikasi terdiri dari berbagai jenis media sebagai berikut: 
2.4.9.1. Website 
Website menjadi pemimpin dalam kebutuhan aplikasi brand karena dapat 
diakses oleh siapa pun, di mana pun, dan kapan pun (Wheeler, 2013). 
Cooper (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa website 
adalah alat brand yang hidup dan harus dipelihara setiap waktunya. 
Konten yang menarik perhatian dan desain yang mengundang membuat 
brand menjadi lebih hidup. Website yang baik mengetahui siapa 
pengunjungnya dan memberikan alasan kenapa mereka berkunjung 
kembali (hlm. 166). 
Website selalu ditemani dengan favicon, favicon adalah brand 
identity berupa ikon miniatur yang berukuran 16 x 16 pixel yang berlokasi 
pada address bar website, sebelah nama halaman website, dan daftar 
bookmark. Logo yang diubah menjadi favicon dan tetap terlihat paling 
sederhana, paling menonjol, dan langsung dikenal walaupun resolusi 
rendah adalah logo yang berhasil (hlm. 168).  
 




2.4.9.2. Media Sosial 
Media sosial telah menjadi aplikasi yang berkembang paling kencang di 
zaman ini. Dengan media sosial, konsumen ikut menjadi partisipan aktif 
dalam pembangunan brand. Semua orang dapat menjadi pemain, 
produsen, direktur, dan distributor (Wheeler, 2013). Sernovitz (seperti 
dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan pelayanan yang baik dapat 
memulai percakapan yang baik di antara para konsumen, mendapatkan 
rasa hormat dan rekomendasi, dan mereka akan melakukan pemasaran 
untuk brand secara gratis.  
Mengukur kesuksesan di sosial media dapat secara kuantitatif yaitu 
jumlah pengikut, bagikan, suka, komentar, pengunjung, dan klik. Secara 
kualitatif yaitu keikutsertaan, kualitas percakapan, kesetiaan pengikut, 
insight, word of mouth, reputasi brand, dan pengaruh. Kategori media 
sosial yaitu komunikasi (blog, microblog, forum internet, jejaring sosial, 
listserv, kolaborasi, wiki, bookmark sosial, berita sosial, ulasan) dan 
hiburan (pembagian foto, pembagian video, livecasting, pembagian audio 
atau musik, dunia virtual, dan permainan) (hlm. 70). 
 





Apps telah menjadi kebutuhan dasar di zaman sekarang (Wheeler, 2013, 
hlm.74). Bersama dengan mobile yang semakin pintar, semakin interaktif, 
dan semakin intuitif, apapun yang kita butuhkan, pelajari, dan respon ada 
di saku (hlm. 72).   
Gazdecki (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) menjelaskan 
kualitas-kualitas dari apps terbaik, yaitu: 
1. Dapat diandalkan dan memiliki performa konsisten. 
2. Cocok dengan platform mobile apapun. 
3. Waktu pemuatan yang cepat. 
4. Performa yang terus menerus tanpa interupsi. 
5. Berguna dan menghibur. 
Kategori apps terdiri dari buku, bisnis, katalog, edukasi, hiburan, 
keuangan, permainan, kesehatan, gaya hidup, medis, musik, navigasi, 
berita, foto dan video, produktivitas, referensi, jejaring sosial, olahraga, 
travel, utilitas, dan cuaca (hlm. 74).  
Apps pasti memiliki ikon, menurut Wheeler (2013), jenis ikon apps 
sebagai berikut:  
1. Abstract 




Satu huruf yang memang menjadi logonya atau diambil dari salah 
satu huruf dari namanya. 
3. Wordmark 
Ikon yang menggunakan seluruh logotype nama brand yang terbaca. 
4. Photographic 
Gambar hidup yang mungkin berhubungan dengan fitur atau karakter 
apps. 
5. Illustrative 
Berbagai macam gaya ilustrasi untuk mengkomunikasikan karakter 
dan kepribadian brand. 
6. Iconic 
Ikon yang terbangun sesuai dengan pendekatan brand equity (hlm. 
75). 
2.4.9.4. Surat-menyurat 
Kop surat dan seni surat-menyurat tetap menjadi aplikasi brand yang 
pokok walaupun email dan texting sudah menjadi bentuk komunikasi 
paling populer. Kop surat membuktikan kredibilitas dalam bisnis dan 
biasanya berisi pesan penting atau persetujuan kontrak. Kop surat menjadi 








2.4.9.5. Kartu Nama 
Kartu nama adalah alat pemasaran yang berukuran kecil dan mudah 
dibawa. Kualitas dan informasi di dalam kartu adalah refleksi dari pemilik 
kartu nama dan perusahaannya (Wheeler, 2013). Adams (seperti dikutip 
dalam Wheeler, 2013, hlm. 172) mengatakan bahwa memiliki kartu nama 
yang baik itu seperti memakai dasi yang bagus, pemilik akan lebih 
dihormati. Peters (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013, 173) 
menambahkan bahwa kartu nama terbaik itu seperti kemasan bagus, 
menyampaikan kesan layak untuk dipercaya sekaligus membuat kagum. 
  





Produk terbaik membuat kehidupan sehari-hari menjadi lebih mudah dan 
lebih baik. Di zaman sekarang, kualitas produk juga dinilai dari 
keberlanjutannya. Para ahli riset, ahli teknik, dan desainer produk bekerja 
sama dengan tim branding untuk memuaskan kebutuhan, membangun 
kesetiaan dan hubungan jangka panjang dengan konsumen, dan 
menghidupkan brand promise. Konsumen yang puas akan menjadi tenaga 
pemasar dengan sendirinya di media sosial (Wheeler, 2013, hlm. 178). 
Karakteristik produk konsumen terbaik adalah: 
1. Mengantisipasi kebutuhan dan tingkah laku konsumen. 
2. Mengekspresikan brand promise. 
3. Memberikan fungsi, bentuk, dan nilai. 
4. Mudah digunakan dan mudah untuk dimengerti. 
5. Dapat diandalkan dan ramah pelayanan dan dukungan. 
6. Menetapkan ekspektasi dan keinginan untuk produk di masa depan. 
7. Diferensiasi yang berarti. 
8. Keberlanjutan pada rantai persediaan. 
9. Terjadi word of mouth atau mulut ke mulut. 
10. Diciptakan oleh tim lintas fungsional. 
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11. Konsisten dengan sebelum dan sesudah penjualan (hlm. 179).   
 




Kemasan adalah brand yang dipercaya oleh konsumen untuk dibawa 
pulang. Konsumen kadang terhibur dan terbujuk dengan bentuk, grafis, 
warna, pesan, dan wadah kemasan. Kemasan menjadi salah satu aset 
pemasaran paling kompetitif (Wheeler, 2013). Wallace (seperti dikutip 
dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa kemasan adalah strategi brand 
yang dialami oleh konsumen paling menguntungkan dibanding strategi 
brand lainnya (hlm. 180).  
 





Iklan adalah pengaruh, informasi, persuasi, komunikasi, dan dramatisasi. 
Iklan juga sebagai seni dan sains yang menentukan cara baru untuk 
menciptakan relasi antara konsumen dengan produk. Walaupun dengan 
berkembangnya media sosial dan penurunan pada percetakan, iklan tetap 
salah satu cara untuk konsumen mempelajari produk atau jasa baru dan ide 
(Wheeler, 2013). Ogilvy (Seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
mengatakan bahwa iklan harus memiliki big idea jika ingin diperhatikan. 
Ia juga menambahkan bahwa iklan itu lebih ke arah bentuk perantara 
informasi bukan hiburan atau bentuk seni. 
 




Signage berfungsi sebagai identifikasi, informasi, dan iklan. Signage yang 
efektif meningkatkan penghasilan dan meningkatkan pengalaman 
konsumen pada destinasi tertentu (Wheeler, 2013). Jacobsen (seperti 
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dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa signage membantu 
orang mengidentifikasi, menentukan arah, dan memahami lingkungan. 
Helmetag (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) menambahkan bahwa 
signage dapat mendefinisikan suatu tempat dan menciptakan rasa 
persaudaraan (hlm. 176). 
 




Lingkungan seperti arsitektur eksterior adalah kesempatan untuk 
menstimulasikan pengenalan dan menarik konsumen. Warna, tekstur, 
skala, cahaya, pergerakan, kenyamanan, wangi-wangian, dan informasi 
yang bekerja sama membentuk lingkungan dan mengekspresikan brand 
(Wheeler, 2013, hlm. 184). Jay (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
mengungkapkan bahwa konsumen selalu haus akan sesuatu yang menarik, 








Tujuannya hanya satu yaitu membuat brand identity langsung dikenal 
seketika. Desainer perlu memperhatikan ukuran, keterbacaan, jarak, warna 
permukaan, efek pergerakan, kecepatan, dan cahaya, serta umur 
kendaraan, ketahanan medium signage, dan regulasi keamanan. 
Kesederhanaan desain adalah yang paling penting di jalan (Wheeler, 2013, 
hlm. 186). Tipe-tipe kendaraan yaitu bus, pesawat, kereta, kapal feri, 
kereta bawah tanah, truk kontainer, truk pengantar, helikopter, motor, 
opelet, dan balon udara (hlm. 187). 
 
Gambar 2.39. Kendaraan operasional FedEx, karya Landor Associates 





Seragam mengkomunikasikan brand. Seragam juga bisa menandakan 
otoritas dan membuat konsumen lebih mudah untuk identifikasi. 
Bagaimana karyawan berseragam memengaruhi bagaimana individu dan 
organisasinya dilihat (Wheeler, 2013, hlm. 188). Contoh pihak-pihak yang 
membutuhkan seragam adalah petugas keamanan, petugas transportasi, 
kurir, pegawai bank, sukarelawan, pegawai medis, karyawan perhotelan, 
pegawai retail, pegawai restoran, tim olahraga, petugas fasilitas, dan 
personil acara khusus. Metode desain seragam yaitu off the shelf, custom 
design, custom fabrication, embroidery, screen printing, patch, dan 
striping. Wheeler (2013) juga memberikan kriteria performa seragam yaitu 
fungsionalitas, ketahanan, kemudahan untuk dibersihkan, pergerakan, 
kenyamanan, visibilitas, kemudahan untuk dipakai, berat, suhu, 
kebanggaan, kehormatan pada ukuran tubuh, keselamatan, dan brand 
(hlm. 189).  
 





Definisi ephemera adalah objek yang tidak tahan lama misalnya benda-
benda untuk kebutuhan pemasaran dan promosi. Kategori untuk 
memproduksi ephemera yaitu terima kasih, apresiasi, pengakuan, acara 
spesial, acara dagang, acara pembukaan, afiliasi, kebanggaan, motivasi, 
metode produksi, silk screening, imprinting, embossing, foil stamping, 
color filled, engraving, etching, embroidering, dan leather stamping 
(Wheeler, 2013, hlm. 190). 
 




2.5. Proses Branding 
Branding adalah proses yang dilakukan secara disiplin untuk meningkatkan 
kesadaran konsumen pada brand dan meningkatkan loyalitas konsumen yang 
sudah terasosiasi dengan suatu brand. Branding bisa dikatakan sebagai bentuk 
investasi masa depan suatu perusahaan. Dengan branding, perusahaan memiliki 
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kemampuan untuk mendapatkan konsumen secara emosional dan memenangi 
persaingan dengan kompetitor. Lafley (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
mengatakan branding juga sebagai proses untuk mengkomunikasikan pesan atau 
nilai pada konsumen (hlm. 6). 
Menurut Wheeler (2013), branding terdiri dari enam tipe, yaitu: 
1. Co-branding, yaitu bentuk kemitraan dengan brand lainnya untuk mencapai 
tujuan tertentu.  
2. Digital branding, yaitu bentuk branding pada web dan sosial media.  
3. Personal branding, yaitu cara individu untuk membangun reputasinya.  
4. Cause branding, yaitu mendekatkan brand untuk tujuan sosial.  
5. Country branding, yaitu usaha negara untuk menarik turis dan bisnis (hlm. 
6).  
Dalam memulai proses branding pasti dimulai dengan suatu alasan. 
Wheeler menyebutkan enam alasan kenapa dilakukan branding sebagai berikut:  
1. Berdirinya perusahaan baru atau produk baru tentu perlu pengenalan brand.  
2. Pergantian nama, nama baru harus dilakukan branding karena nama baru 
belum dikenal konsumen awalnya.  




4. Penyegaran brand identity, pergantian brand identity tanpa mengubah nilai 
brand itu sendiri.  
5. Menciptakan sistem terintegrasi atau menciptakan suatu kesatuan yang 
konsisten pada sistem brand dan brand identity.  
6. Ketika dua atau lebih perusahaan bergabung, mereka biasanya membuat 
persetujuan untuk menciptakan brand baru dari perusahaan gabungan (hlm. 
7).  
Menurut Wheeler (2013), ada beberapa poin keharusan dalam branding 
sebagai berikut: 
1. Mengakui bahwa kita hidup di dunia brand. 
2. Menmanfaatkan seluruh kesempatan untuk memposisikan perusahaan di 
dalam benak konsumen. 
3. Mengkomunikasikan ide brand yang kuat berulang-ulang. 
4. Mendemonstrasikan keunggulan kompetitifnya bukan hanya menyatakan. 
5. Memahami konsumen dan bangun sesuai dengan persepsi, preferensi, 
impian, nilai, dan gaya hidup mereka. 
6. Mengidentifikasi aplikasi-aplikasi dan peletakannya. 




Proses adalah keunggulan kompetitif. Membutuhkan kombinasi 
investigasi, pemikiran strategis, keunggulan desain, dan kemampuan manajemen 
proyek (Wheeler, 2013, hlm. 102-103). Proses branding yang diajarkan Wheeler 
sebagai berikut:  
1. Melakukan riset 
Perancangan brand identity membutuhkan kecerdasan bisnis dan pemikiran 
desain. Hal pertama yang harus dilakukan adalah mengerti organisasinya 
(hlm. 116). Hal-hal yang dilakukan adalah: 
- Menjelaskan visi, strategi, tujuan, dan nilai 
- Meneliti kebutuhan dan persepsi stakeholder 
- Melakukan pemeriksaan pada pemasaran, kompetitor, teknologi, 
legalitas, dan bahasa. 
- Melakukan wawancara dengan manajemen kunci 
- Melakukan evaluasi brand dan arsitektur brand 
- Menyajikan hasil audit (hlm. 102) 
2. Menerangkan strategi 
Strategi yang tepat dapat dihasilkan dengan menggabungkan pemikiran 
rasional dan imajinasi kreatif. Proses ini menghasilkan big idea beserta 
pemahaman lain (hlm. 132). Hal-hal yang dilakukan adalah: 
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- Menyatukan data-data 
- Menerangkan strategi brand 
- Mengembangkan brand positioning 
- Menentukan atribut brand 
- Mendapatkan persetujuan 
- Menciptakan strategi penamaan 
- Mengembangkan pesan kunci 
- Membuat creative brief (hlm. 102) 
3. Mendesain identitas 
Langkah kreatif membutuhkan imajinasi, intuisi, kemampuan desain, dan 
pengalaman. Desain itu proses berulang yang memadukan arti dengan bentuk 
(hlm. 144). Hal-hal yang dilakukan adalah: 
- Memvisualisasikan masa depan 
- Melakukan brainstorming big idea 
- Mendesain brand identity 
- Melakukan eksplorasi aplikasi 
- Finalisasi arsitektur brand 
- Menyajikan strategi visual 
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- Kembali mendapatkan persetujuan (hlm. 103) 
4. Menciptakan elemen-elemen fisik 
Langkah menyempurnakan dan mengembangkan desain. Brand identity 
diaplikasikan pada media yang tepat dan menjadi satu kesatuan dengan brand 
(hlm. 164). Hal-hal yang dilakukan adalah: 
- Finalisasi desain brand identity 
- Mengembangkan look and feel 
- Mengajukan proteksi merk dagang 
- Mendesain aplikasi brand identity 
- Mendesain program 
- Mengaplikasikan arsitektur brand (hlm. 103) 
5. Mengelola aset 
Aset brand identity yang baik yang sudah diciptakan harus dikelola dengan 
maksimal untuk memastikan perkembangannya secara berkepanjangan (hlm. 
192). Hal-hal yang dilakukan adalah: 
- Membangun sinergi pada brand baru 
- Mengembangkan rencana dan strategi peluncuran 
- Meluncurkan brand secara internal 
84 
 
- Meluncurkan brand secara eksternal 
- Mengembangkan panduan dan standar brand 
- Memelihara brand (hlm. 103) 
2.5.1. Menentukan Fokus 
Mau (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa di tengah 
banyaknya informasi yang ada, harus ada satu kata yang jelas yang memberikan 
pola, bentuk, dan arah. Ries dan Ries (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
menambahkan dalam menentukan fokus harus menentukan satu kata yang tidak 
dimiliki oleh lainnya (hlm. 134). Wheeler (2013) menerangkan langkah untuk 
menentukan fokus dalam branding yaitu: 
1. Memahami perusahaan 
Mengeksplorasi dan memahami informasi mengenai perusahaan atau 
organisasi dengan cara terlibat pada dialog dengan seluruh pemegang 
kepentingan. 
2. Mengembangkan positioning 
Proses pengembangan dan perbaikan strategi positioning. Teknik yang biasa 
digunakan adalah teknik memetakan untuk brainstorming.  
3. Menemukan brand essence 
Menyederhanakan seluruh informasi dan brainstorming menjadi brand 
essence. Brand essence diungkapkan dengan pertanyaan “kenapa”. Bisa 
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berarti kelebihan dan kelemahan, diferensiasi dengan kompetitor, dan 
karakter perusahaan.   
4. Menciptakan big idea 
Keseluruhan hasil proses difokuskan dan diekspresikan menjadi satu kalimat 
big idea (hlm. 135). 
2.5.2. Big Idea 
Big Idea adalah suatu sistem terpusat yang menyatukan seluruh strategi, sifat, 
aksi, dan komunikasi brand yang telah sejajar. Big Idea merupakan kalimat 
sederhana mengenai keunikan brand secara internal dan keunggulan kompetitif 
secara eksternal.  
Big Idea juga merupakan batu loncatan untuk proses kreatif seperti proses 
berikir, mendesain, penamaan, dan merealisasikan strategi brand dan brand 
identity (Wheeler, 2013). Ries dan Ries (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) 
menyakini semakin fokus dan sederhana kalimat big idea, brand menjadi semakin 
kuat (hlm. 16). 
Ketika menciptakan big idea, big idea harus sederhana dan berkelanjutan. 
Big idea harus membawa sesuatu yang ambigu untuk memungkinkan 
perkembangan di masa depan yang tidak bisa diprediksi. Big idea harus bisa 
menciptakan koneksi emosional dan mudah untuk dibicarakan mulai dari jajaran 




Positioning adalah proses identifikasi untuk membedakan secara jelas brand yang 
satu dengan lainnya di benak konsumen (Wheeler, 2013). Keller (seperti dikutip 
dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa brand positioning yang jelas sangat 
diinginkan oleh konsumen, tersampaikan dengan baik, dan terbedakan dari 
kompetitor (hlm. 136). Ia menambahkan cara untuk positioning yang kuat dan 
kompetitif sebagai berikut: 
1. Menentukan kompetitor sebagai referensi 
Melihat kompetesi antara brand kompetitor dengan lainnya dan menentukan 
brand kompetitor untuk dianalisis dan dipelajari. 
2. Mengembangkan perbedaan brand yang unik 
Melihat dan mengembangkan atribut atau keuntungan yang diperoleh 
konsumen dan yang tidak bisa didapatkan dari brand kompetitor. 
3. Melihat persamaan pada kompetitor 
Meniadakan perbedaan antar brand untuk membangun kepercayaan. 
4. Menciptakan brand mantra  
Menciptakan frasa tiga sampai lima kata yang menangkap perbedaan dan 
brand essence yang jelas. 
Neumeier (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) juga mengembangkan 
cara untuk membangun positioning yaitu dengan teknik pernyataan the onliness 
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atau “kehanyaan” dengan menggunakan kalimat kata “hanya” yang dijawab dari 
kalimat Tanya 5W + 1H (Apa, bagaimana, siapa, dimana, kenapa, dan dimana). 
Tujuannya adalah untuk membantu menciptakan perbedaan radikal dalam 
beberapa kata (hlm. 137).  
2.5.4. Brand Brief 
Hames (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan bahwa brand brief 
adalah dokumen dasar yang menuliskan secara jelas siapa brand dan kenapa 
brand eksis. Brand brief adalah hasil dari proses kolaboratif dan strategis untuk 
disetujui oleh pembuat keputusan sebelum lanjut ke proses kreatif (Wheeler, 
2013, hlm. 138).  
Johnson (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) menambahkan bahwa 
brand brief berfungsi sebagai alat untuk membantu klien melihat kejelasan dan 
kesatuan dalam organisasi di dalam basis brand. Komponen brand brief adalah 
visi, misi, big idea atau brand essence, brand attribute, value proposition, prinsip 
kunci, target pasar, kompetitor kunci, keunggulan kompetitif, pemegang 
kepentingan, dan motivasi (Wheeler, 2013, hlm. 139).    
2.5.5. Creative Brief 
Creative brief dibuat setelah brand brief disetujui. Tujuannya adalah menjelaskan 
kepada tim kreatif mengenai informasi dan tanggung jawab yang harus dikerjakan 
sesuai dengan objektif proyek. Proses kreatif termasuk dengan proses pembuatan 
brand identity seperti penamaan, desain logo, pengembangan pesan kunci, 
arsitektur brand, desain kemasan, dan desain sistem yang terintegrasi. Konten dari 
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creative brief yaitu objektif tim, objektif elemen brand identity, daftar aplikasi, 
kriteria fungsional dan performa, mind map atau SWOT, positioning, protocol, 
pernyataan konfidensial, sistem dokumentasi, dan patokan dan tanggal presentasi 
(Wheeler, 2013, hlm. 165). 
2.5.6. Penamaan 
Penamaan adalah proses yang kompleks, kreatif, dan berulang yang 
membutuhkan pengalaman di bidang bahasa, pemasaran, riset, dan hukum merk 
dagang (Wheeler, 2013, hlm. 140). Inspirasi dalam penamaan yaitu bahasa, arti, 
kepribadian, kamus, googling, thesaurus, latin, yunani, bahasa asing, budaya, 
puisi, televisi, musik, sejarah, seni, komersial, warna, simbol, metafora, analogi, 
bunyi, sains, teknologi, astronomi, mitos, cerita, nilai, dan mimpi.  
Beberapa dasar-dasar penamaan oleh (Wheeler, 2013) sebagai berikut: 
1. Nama brand adalah aset bernilai. 
2. Tidak ada ide bodoh dalam brainstorming. 
3. Selalu memeriksa nama dalam konteks. 
4. Mempertimbangkan bunyi, irama, dan kemudahan dalam penyebutan. 
5. Memilih nama dengan sistematis. 
6. Menentukan teknik pencarian nama terpintar. 
7. Mengulas seluruh kriteria sebelum menolak nama. 
8. Arti dan asosiasi terbentuk setiap waktunya (hlm. 141). 
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Untuk penamaan ulang, Wheeler (2013) mengutip dari prinsip penamaan 
ulang oleh Marshall Strategy sebagai berikut:  
1. Menjelaskan kenapa penggantian nama itu dibutuhkan. 
2. Memeriksa dampak penggantian nama. 
3. Mengetahui pilihan-pilihannya. 
4. Mengetahui apa yang ingin disampaikan sebelum menamakannya. 
5. Menghindari nama yang trendi. 
6. Nama yang dibuat-buat atau tak berarti membutuhkan pemahaman. 
7. Menghindari nama yang terlalu spesifik. 
8. Mengerti bahwa nama baru bukan segalanya. 
9. Memastikan bahwa nama bisa dimiliki. 
10. Melakukan pergantian nama dengan keyakinan (hlm. 142). 
2.5.7. Mendesain Brand Identity 
Desain adalah proses berulang-ulang untuk mengintegrasikan arti dengan bentuk 
(Wheeler, 2013). Allemann (seperti dikutip dalam Wheeler, 2013) mengatakan 
bahwa desainer brand identity harus memahami komunikasi melalui tanda dan 
simbol, peka dengan bentuk dan huruf, dan berpengetahuan tentang sejarah desain 
(hlm. 145). Ketika mengeksplorasi ide kreatif dalam mendesain brand identity, 
ada hal-hal yang bisa dipertimbangkan yaitu arti, atribut, akronim, inspirasi, 
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sejarah, bentuk, counterform, abstract, pictorial, letterform, wordmark, 
kombinasi, waktu, ruang, cahaya, diam, bergerak, transisi, perspektif, realitas, 
fantasi, lurus, melengkung, sudut, interseksi, dan pola. 
2.5.8. Mendesain Aplikasi 
Wheeler (2013) memberikan dasar-dasar dalam menguji coba aplikasi sebagai 
berikut: 
1. Menggunakan skenario dan teks asli dalam uji coba aplikasi. 
2. Terus pertanyakan mengenai arti yang sesuai, keberlanjutan, dan fleksibilitas. 
3. Berpikir tentang implikasi dari seluruh sistem warna dan keluarga typeface. 
4. Memeriksa skenario terbaik dan terburuk. 
5. Proses uji coba adalah proses yang berulang. 
6. Jika sesuatu tidak berhasil, segera tangani. Kembali ke langkah awal jika 
dibutuhkan untuk memeriksa konsep atau signature. 
7. Mencatat nomor versi pada setiap proses. 
8. Uji coba aplikasi pada basis layar. 
9. Menerima opini dan tanggapan dari pihak lain. 
10. Membayangkan bagaimana desain dipresentasikan. 
11. Berpikir ke masa depan secara aktif.  
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Wheeler (2013) mengingatkan bahwa dalam desain aplikasi, adalah proses 
yang berulang, serentak dengan mendesain brand identity, dapat direalisasikan, 
dan terbuka dengan hal-hal tambahan yang baru. Ia juga menambahkan hal-hal 
yang dibutuhkan dalan mendesain aplikasi sebagai berikut: 
1. Menyampaikan kepribadian brand. 
2. Searah dengan strategi positioning. 
3. Menciptakan sudut pandang dan look and feel. 
4. Membuat desain yang bekerja untuk seluruh media. 
5. Menunjukkan pemahaman terhadap target konsumen. 
6. Memperhatikan secara detail. 
7. Membedakan dengan lainnya (hlm. 165). 
2.5.9. Standards and Guidelines 
Standar atau panduan yang pintar diperlukan untuk mengelola konsistensi dan 
integritas dari suatu sistem brand identity. Standar atau pedoman juga harus 
memudahkan untuk diakses oleh pihak internal (staf manajemen, pemasar, staf 
komunikasi, desainer, staf legal, penjual, desainer website, staf human resource, 
staf public relation, desainer produk, dan siapapun yang membuat presentasi) dan 
eksternal (firma branding, firma desain, agensi periklanan, arsitek informasi, 
praktisi teknologi, firma desain kemasan, arsitek, penulis, dan rekan co-branding) 
yang mempunyai tanggung jawab untuk mengkomunikasikan brand. Standar atau 
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pedoman yang baik mengkomunikasikan tentang keberadaan brand dan informasi 
mengenai brand identity. Tipe-tipe standar adalah situs branding online, identity 
standards manual, marketing and sales toolkit, CD, dan portal media relasi 
(Wheeler, 2013, hlm. 202-203). 
 
 
Gambar 2.42. Standar online brand GE 
(Wheeler, 2009) 
 
Wheeler (2013) mendeskripsikan karakteristik standar dan pedoman 
terbaik sebagai berikut: 
1. Jelas dan mudah dimengerti. 
2. Memiliki konten yang berlaku dan mudah diaplikasikan. 
3. Menyediakan informasi akurat. 
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4. Termasuk penjelasan mengenai brand. 
5. Menjelaskan arti dari brand identity. 
6. Menyeimbangkan konsistensi dengan fleksibilitas. 
7. Dapat diakses oleh pengguna internal dan eksternal. 
8. Membangun brand awareness. 
9. Menggabungkan segala kebutuhan berkas, contoh, dan panduan. 
10. Menjanjikan investasi dengan hasil positif. 
11. Menyediakan kontak untuk pertanyaan. 
12. Menangkap semangat dari program. 
13. Dilengkapi dengan protitipe (hlm. 203). 
Ukuran dan sifat dari organisasi memengaruhi kedalaman dan keluasan isi 
konten standar dan panduan dan bagaimana material pemasaran diproduksi ke 
depannya. Biasanya spesifikasi percetakan dan pembuatan tetap dipertimbangkan 
bersama dengan desain (hlm. 204). Berikut ini contoh komposisi konten standar 
dan panduan oleh Wheeler (2013) yang bisa digunakan sebagai referensi yaitu: 
1. Kata pengantar 









9. Aplikasi: dokumen bisnis versi Amerika Serikat, dokumen bisnis versi 
internasional, jejaring sosial, media digital, formulir, material pemasaran, 
periklanan, presentasi dan proposal, pameran, signage, identifikasi 
kendaraan, kemasan, seragam, dan ephemera. 
10. Gambar-gambar (fotografi, ilustrasi, video) 
11. Berkas untuk reproduksi 
12. Lain-lain 
13. In pocket (hlm. 205) 
2.6. Dasar dan Prinsip Desain 
Elemen-elemen desain secara tradisional selalu diharapkan untuk saling 
menyesuaikan untuk menciptakan kesatuan yang koheren, disebut unity. 
Konfigurasi yang menyatu hingga tidak bisa dianalisis setiap bagiannya secara 
tersendiri adalah karakteristik yang tersebut disebut gestalt. Keseluruhan elemen 
dibuat untuk menciptakan rasa harmonis atau disebut harmony, artinya teratur dan 
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ada relasi atau keterhubungan yang tepat di antara elemen-elemen dalam 
keseluruhan (Zelanski dan Fisher, 1996, hlm. 34).   
2.6.1. Titik, Garis, dan Bidang 
Titik, garis, dan bidang adalah bahan-bahan dasar desain. Interaksi dari ketiga 
elemen tersebut dapat menciptakan gambar, ikon, tekstur, pola, diagram, animasi, 
dan tipografi (Lupton dan Phillips, 2008, hlm. 13). Titik adalah posisi pada suatu 
ruang dengan koordinat x dan y yang tidak memiliki massa. Titik divisualisasikan 
menjadi bentuk yang disebut dot (hlm. 14). Garis adalah koneksi di antara dua 
titik atau jejak dari titik yang bergerak. Secara visual, garis diberi berat untuk 
menekankan keberadaan dan ketebalan garis (hlm. 16). Bidang adalah permukaan 
rata yang terdiri dari panjang kali lebar hasil dari garis yang bergerak dan 
menutup. Hasil dari garis berketebalan yang bergerak dapat menciptakan bentuk, 
bentuk adalah bidang yang memiliki garis tepi (hlm. 18). Volume adalah objek 
grafis yang menutup ruang tiga dimensi dan memiliki tinggi, lebar, dan 
kedalaman (hlm. 19). 
2.6.2. Gestalt 
Prinsip gestalt adalah salah satu prinsip paling mendasar tentang cara manusia 
melihat. Manusia cenderung mempersepsikan atau merasakan keseluruhan 
lingkungan terutama secara visual walaupun ada elemen-elemen yang 
tersembunyi atau tidak lengkap. Fenomena itu terjadi karena otak selalu 
memproses dan mengasosiasikan informasi-informasi yang pernah dilihat atau 
dialami sebelumnya. Istilah lainnya adalah grouping atau pengelompokan. Dalam 
persepsi manusia, pengelompokan mengkombinasikan dan memecahkan elemen 
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(Lupton dan Phillips, 2015, hlm. 101-102). Berikut ini enam tipe pengelompokan 
yang paling umum yaitu: 
1. Simplicity 
Misalnya mata cenderung melihat dua buah lingkaran daripada tiga buah 
bentuk yang tak beraturan. 
 
Gambar 2.43. Simplicity 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2. Similarity 
Misalnya mata cenderung mengelompokkan dua kelompok bentuk sesuai 
dengan ukurannya. 
 
Gambar 2.44. Similarity 





Misalnya mata cenderung mengelompokkan dua kelompok bentuk sesuai 
dengan jarak kedekatannya. 
 
Gambar 2.45. Proximity 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
4. Closure 
Misalnya mata cenderung menutup jarak di antara kedua ujung garis 
melingkar. 
 
Gambar 2.46. Closure 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
5. Continuity 
Misalnya mata cenderung melihat dua buah garis yang bersilangan daripada 




Gambar 2.47. Continuity 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
6. Symmetry     
Misalnya mata cenderung menutup dua buah objek yang simetris (hlm. 102). 
 
Gambar 2.48. Symmetry 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2.6.3. Repetisi 
Salah satu relasi paling sederhana dalam desain adalah repetisi dari elemen yang 
sama. Repetisi dari garis, bentuk, tekstur, nilai, dan warna menciptakan pola yang 
terprediksi. Pola itu sendiri artinya struktur visual koheren. Repetisi dalam desain 
dapat menarik perhatian audiens dengan cukup mudah (Zelanski dan Fisher, 1996, 




Repetisi yang sempurna dapat berisiko terlihat lebih membosankan Prinsip desain 
kedua yaitu variasi, dalam memberikan variasi dalam elemen desain tetap dapat 
ditemukan relasi yang harmonis dalam desain (Zelanski dan Fisher, 1996).. Salah 
satu bentuk variasi adalah menempatkan elemen yang kontras misalnya gelap dan 
terang atau elemen aktif dan pasif. Elemen yang saling berlawanan dapat saling 
melengkapi satu sama lain (hlm. 38-41). 
 
Gambar 2.49. Deretan kontainer yang merepetisi dan bervariasi dengan warna 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2.6.5. Ritme 
Zelanski dan Fisher (1996) menjelaskan bahwa repetisi dari elemen yang 
bervariasi dapat membangun ritme. Ritme dapat memberikan efek pergerakan di 
mata audiens. Elemen cenderung disebut sebagai “denyut” dan ruang kosong di 
antara elemen disebut “jeda”. Pergerakan membantu audiens merasakan 
keseluruhan desain yang terorganisasi dan menyatu (hlm. 41). Lupton dan Phillips 
(2008) menjelaskan ritme sebagai pola yang direpetisi secara kuat dan reguler 
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(hlm. 29). Ritme yang berasal dari repetisi elemen seperti garis dan variasi seperti 
ukuran dan intensitas menimbulkan penjajaran visual yang indah dan 
mengejutkan serta menjadi kunci untuk ketertarikan berkepajangan (hlm. 32-36). 
 
Gambar 2.50. Area pertanian yang membentuk ritme 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
  
2.6.6. Keseimbangan 
Keseimbangan diperoleh dengan mendistribusikan “berat” setiap elemen sehingga 
keseluruhannya tidak terlihat berat sebelah (Zelanski dan Fisher, 1996). 
Keseimbangan dapat terbentuk dengan elemen di kiri dan kanan, disebut 
keseimbangan horizontal dan elemen di atas dan bawah disebut keseimbangan 
vertikal. Berat visual dipengaruhi oleh faktor warna, nilai, dan tingkat kedetailan 
(hlm. 44-46). Lupton dan Phillips (2008) mengatakan pada desain, keseimbangan 
berguna untuk menjangkar dan mengaktivasi elemen pada ruang (hlm. 29). 
Ada dua jenis keseimbangan yaitu keseimbangan simetris yaitu dua sisi 
elemen dengan bentuk dan berat yang sama dan keseimbangan asimetris yaitu 
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elemen dengan bentuk dan berat yang berbeda-beda diatur peletakannya hingga 
menciptakan keseimbangan (Zelanski dan Fisher, 1996, hlm. 44-46). Desain 
dengan keseimbangan asimetris secara umum lebih aktif daripada keseimbangan 
simetris dengan meletakkan elemen-elemen kontras bersamaan dan menciptakan 
komposisi yang membuat mata melihat lebih menjelajah dan stabil secara 
keseluruhan (Lupton dan Phillips, 2008, hlm. 30). 
 
Gambar 2.51. Keseimbangan simetris (kiri) dan asimetris (kanan) 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
 
2.6.7. Penekanan 
Penekanan didapatkan dengan menciptakan sebuah focal point. Focal point adalah 
area dimana mata audiens tertuju. Ada beberapa cara dalam menciptakan focal 
point yaitu dengan menempatkan elemen yang mendekati ke tengah bidang dan 
apapun elemen yang kontras. Bentuk-bentuk kontras misalnya gelap dan terang, 




Prinsip desain ekonomi maksudnya adalah hanya menggunakan elemen desain 
yang dibutuhkan untuk menciptakan efek yang diharapkan dan menghilangkan 
elemen lain yang mengalihkan perhatian dari ide utama (Zelanski dan Fisher, 
1996). Proses eliminasi elemen dari bentuk realistis menjadi bentuk sederhana 
adalah bentuk dari seni abstrak atau semi abstrak. Salah satu teknik ekonomi lain 
adalah dengan pemotongan atau cropping, memotong elemen yang tidak 
diperlukan untuk membantu audiens fokus di area tertentu (hlm. 51).  
2.6.9. Skala 
Skala bisa dipandang secara objektif dan subjektif. Secara objektif, skala adalah 
dimensi harfiah dari objek fisik atau korelasi harfiah antara representasi dan objek 
nyata yang digambarkan. Secara subjektif, skala adalah impresi seseorang dalam 
melihat ukuran objek. Skala itu relatif tergantung pada konteks, yaitu ukuran, 
penempatan, dan warna elemen. Namun, desain dengan seluruh elemen berukuran 
sama dapat terlihat statis. Kontras pada skala dapat memberikan rasa penekanan, 
kedalaman, dan pergerakan (Lupton dan Phillips, 2008, hlm. 41-42).  
 
Gambar 2.52. Contoh-contoh permainan skala 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
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2.6.10. Figur atau Latar 
Relasi antara figur dengan latar harus sama-sama aktif untuk membentuk persepsi 
visual yang penting. Figur sebagai bentuk selalu dilihat hubungannya dengan 
sekelilingnya yaitu latar atau latar belakang, tidak aka nada figur jika tidak ada 
latar. Hubungan figur dan latar yang kontras dapat menciptakan keseimbangan, 
keteraturan, energi visual, keambiguan, dan menstimulasikan mata.  
Komposisi figur dan latar dapat disebut juga sebagai ruang positif dan 
ruang negatif (Lupton dan Phillips, 2008). Grear (seperti dikutip dalam Lupton 
dan Phillips, 2008) mengatakan bahwa bentuk objek tidak lebih penting dari ruang 
di sekelilingnya, keseluruhannya eksis karena interaksi dari keduanya (hlm. 87).  
Menurut Lupton dan Phillips (2015), ada tiga relasi figur dan latar yaitu 
relasi stabil yang berarti figur menjadi perhatian utama, relasi reversibel yang 
berarti figur dan latar sama-sama menarik perhatian, dan relasi ambigu yang 
berarti figur yang bercampur dengan latar sehingga tidak ada yang dominan (hlm. 
106). 
           
Gambar 2.53. relasi stabil (kiri), reversible (tengah), dan ambigu (kanan) 





Jones (seperti dikutip dalam Lupton dan Phillips, 2015) berpendapat pola yang 
sukses dilihat dari efek yang ditimbulkan dari hasil repetisi elemen-elemen 
sederhana.  Kebanyakan pola terbentuk dari elemen-elemen hingga sesederhana 
titik, garis, dan interaksi keduanya yang membentuk grid (Lupton dan Phillips, 
2015).  Pola terjadi ketika elemen mengikuti prinsip repetisi dan variasi dengan 
tingkat kekompleksan yang berbeda-beda (hlm. 202-204). 
 
Gambar 2.54. Pola dari titik, garis, dan grid 
(Lupton dan Phillips, 2015) 
